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Resumen
El Marketing digital toma un papel importante para las empresas en el contexto
competitivo actual que se presenta en los mercados, teniendo en cuenta lo anterior, la
siguiente monografía tiene el fin de proponer estrategias de Marketing Digital a MiPymes
del sector de cosméticos en Bogotá. El proyecto se desarrolló con un estudio de caso de la
empresa H La Cosedora, perteneciente al mismo sector, por medio de una metodología
descriptiva con enfoque mixto tomando fuentes primarias como entrevistas estructuradas,
visitas y encuestas, además de fuentes secundarias que permitieron evaluar la situación
actual de la empresa y datos que reflejaron el estado del entorno. Como primer factor se
analizó el sector de cosméticos en Bogotá midiendo su nivel de madurez digital actual y
evidenciando empresas que aún se encuentran en una etapa joven, posteriormente, se
generó un diagnóstico interno y externo de la empresa H La Cosedora, en el que se
examinó la información recolectada. El diagnóstico se generó a través de matrices DOFA,
EFE, EFI, PESTEL y PEYEA con el fin de enfocar nuevas estrategias para el buen
desarrollo de la institución y lograr así, un análisis completo de la misma.
Durante la investigación, se identificó como resultado que la empresa H La
Cosedora no contaba con una planeación estratégica que le permitiera lograr un mejor
desempeño respecto a su desarrollo competitivo por lo cual, se realizó la propuesta de
planeación estratégica de Marketing y de Social Media Marketing con el fin de fortalecer el
posicionamiento de la empresa, también se generaron estrategias y tácticas con el enfoque
de captar, fidelizar y posicionar la empresa en el mercado en búsqueda de un aumento en la
cuota y una posible mejoría estructural. Finalmente se refleja una conexión con empresas
pertenecientes al mismo sector que podrían presentar características similares en las que los
factores y estrategias de Marketing Digital propuestas puedan aplicarse.

Palabras Clave: Marketing, digitalización, fidelización, marca, competitividad.
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Abstract
Digital Marketing plays a decisive role for companies within the current competitive
context which, is presented inside of markets. Therefore, the following monograph aims to
suggest Digital Marketing strategies for SMEs from cosmetic industry in Bogota. This
project was developed with a study case of the business H La Cosedora when being part of
the same industry. Moreover, this was only possible using a descriptive methodology with a
mixed approach gathering primary sources like structured interviews, visits and surveys, as
well as secondary sources that allowed to assess the current situation of the company and
data reflecting a state of the environment in the sector. The project was framed firstly by
assessing the cosmetic industry in Bogotá to evaluate a present digital maturity level and
underlining enterprises with a young shape all around the city. Subsequently, an internal
and external analysis of H La Cosedora was generated, in which the information collected
was evaluated. The diagnosis itself is created through matrixes SWOT, EFE, EFI, PESTEL
and PEYEA targeting new strategies for a good development of the institution
consequently, achieving the whole analysis of it.

During the research, said organization did not have a strategic planning that,
allowed to reach a higher development level regarding their competitive environment and
helped identify the outcome. Due to the lack of planning, a proposal was recommended as a
strategic planning of Marketing and Social Media Marketing in order to build up their
position in the trade. In addition, some strategies and tactics were generated, focusing to
attract, engage and seize the company within its circumstances that, increases the number
of clients and a possible structural improvement. Finally, it is considered a link within
enterprises of the same sector which might present similar characteristics so as to Digital
Marketing factors and strategies can be applied.

Key Words: Marketing, digitisation, customer retention, brand, competitivity.
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Introducción
El avance de las nuevas tecnologías de información y comunicaciones (NTIC), tienen un
papel importante en la sociedad actual, evidenciado en la tendencia de la digitalización global
donde las organizaciones también cuentan con una incursión gradual y particular desde el
marketing, dando paso a la era digital. El término ―marketing digital‖ ha evolucionado a lo largo
del tiempo creando ahora una conectividad entre canales digitales, clientes y empresas; Kannan y
Li (2017) lo definen como un proceso innovador y habilitado por la tecnología mediante el cual
las empresas colaboran con los clientes y socios para crear, comunicar, desagregar y mantener el
valor de forma conjunta para todas las partes interesadas. En Colombia las micro, pequeñas y
medianas empresas (MiPymes) son fundamentales tanto para el sistema productivo como para el
desarrollo de la economía del país, por este motivo es importante comprender su desempeño para
así poder analizar los factores que determinan su dinamismo y posicionamiento en el mercado.
Un factor que tiene gran impacto en las MiPymes es la tecnología y cómo se usa la misma para
mejorar el posicionamiento de una marca (Franco y Urbano, 2016).
De acuerdo con esto, Hills, Hultman y Miles (2008) evidencian que las capacidades
significativas del rendimiento de las empresas se encuentran relacionadas con los aspectos
tecnológicos, ya que por medio de este tipo de conocimientos se desarrollan nuevas ventajas
competitivas. También, se destaca por parte de los empresarios la importancia que tiene el
posicionamiento de la marca de sus productos, pues esto puede generar su reconocimiento en la
industria y, por consiguiente, una mayor participación en el mercado. En el entorno global de
competencia actual, el rol de las tecnologías de información y la comunicación (TIC) se ha
convertido en un mecanismo imprescindible para el posicionamiento y generación de valor de las
empresas, además del incremento de su competitividad. La expansión actual de las economías y
del Internet han generado nuevas formas de hacer negocios y el marketing digital resulta
beneficioso para el apalancamiento de las MiPymes gracias a sus estrategias innovadoras.
Debido al crecimiento y desarrollo en los últimos años, como lo señala el portal de
Euromonitor, el cual describe los accesorios de cuidado personal con un crecimiento de un 7% en
2017 que llegan a 1,9 millones de unidades (Euromonitor, 2017), así mismo, Procolombia
menciona, al país como uno de los principales proveedores de cosméticos y productos de aseo de
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la región; durante los últimos años, la industria ha mostrado un crecimiento sostenible en relación
con producción, ventas y exportaciones (Procolombia, 2017). En consonancia con lo que aparece
en el Boletín de Exportaciones del DANE, en mayo de 2017 las ventas externas del país se
incrementaron +23,4 % en relación con el mismo periodo de 2016, al pasar de US$2.742,2
millones FOB a US$3.385,1 millones FOB (DANE, 2017).
Es así, como el papel de las empresas del sector de cosméticos y aseo personal buscan
oportunidades para ampliar sus centros de producción y distribución. Además, la cantidad de
competidores en el mercado aumentó, ya que los consumidores continúan gastando dinero en
productos de cuidado personal y las empresas se centran en la exportación de estos productos a
nivel regional (Euromonitor, 2017).
El sector de cosméticos es una buena opción de mercado para realizar esta
implementación de estrategias de marketing digital, ya que presenta un crecimiento constante y
está siendo incentivado a través de diferentes propuestas que buscan ampliar su mercado y
mejorar el posicionamiento de las empresas nacionales con respecto a las multinacionales que
lideran este sector. La Industria de cosméticos y aseo ha experimentado a través de los últimos
años un crecimiento beneficioso tanto para la economía del país como para los grupos que
participan en su cadena de valor; las ventas del sector han registrado un incremento promedio de
7% anual durante los últimos 5 años, contando con 1.090 empresas de las cuales el 40% son de
cosméticos y el 60% son de aseo y absorbentes (PROCOLOMBIA, 2016).
Además, el 56% de la venta de productos de cosméticos se concentran en 8 empresas
multinacionales (L’Oreal, Belcorp, Yanbal, Natura, Avon, Unilever, Procter & Gamble y Johnson
& Johnson) lo cual evidencia que la internacionalización de las empresas, en especial de las
MiPymes y su posicionamiento, son temas que han venido cobrando mayor interés en las
organizaciones, ocasionado la evolución y la necesidad de interconectar mercados. En este orden
de ideas, se puede decir que las empresas colombianas del sector están en un momento ideal para
mejorar el posicionamiento de marca a través de estrategias de Marketing Digital que se adapten
fácilmente a su comportamiento y necesidad de fidelización y reconocimiento por parte del
consumidor.
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En el entorno planteado y gracias a la globalización de los mercados, el marketing tiene
un papel fundamental para el éxito de las MiPymes y por tanto para el desarrollo de la economía.
Las empresas tienen hoy en día a su disposición las mejores técnicas y herramientas de marketing
que les permitirá llegar a cualquier lugar con costos bajos, gracias a las nuevas tecnologías, redes
sociales y nuevos dispositivos móviles que lo facilitan. Las estrategias de marketing exitosas
tienen como fin sorprender al cliente de manera sencilla, cómoda, responsable y cercana, con
experiencias innovadoras en el punto de venta y a través de una comunicación transparente que
motive a disfrutar de la vida de una manera más empática y al mismo tiempo busca crear
relaciones con el consumidor, donde el entorno online y offline se conectan de forma coherente y
única (Alcaide et al., 2013).
H La Cosedora, es una microempresa que se ha desempeñado en el sector de cosméticos
alrededor de 6 años, teniendo un crecimiento reactivo al mercado en la creación de productos a
través del conocimiento se su fundadora, Heidy Aristizabal y apoyada posteriormente por su
socio Jean Díaz. Hoy en día, la empresa ofrece productos alternativos para el cuidado de las uñas
como plantillas decorativas, tatuajes de uñas, paleta de pintura (H ring) y protector de cutícula.
Además, ofrece un servicio complementario y gratuito a través de su canal de YouTube donde
existen tutoriales disponibles para su comunidad de Nailart. Debido a su experiencia y reacción
en el mercado, la empresa ha respondido de manera innovadora con productos adecuados para
sus clientes, sin embargo, no se ha identificado un plan de desarrollo que permita optimizar los
procesos y medios de llegada hacia la comunidad creada en su entorno, evitando fortalecer el
reconocimiento de marca y fidelización del consumidor.
El problema de investigación de este documento consiste en orientar a las MiPymes del
sector cosmético en Bogotá, principalmente a la empresa H La Cosedora, a la adaptación de las
estrategias de Marketing Digital, para mejorar su posicionamiento en el mercado nacional, con
miras a mercados internacionales, y así mismo su reconocimiento, ya que se enfrentan a grandes
multinacionales que lideran la industria y cada día son más competitivas. Lo anterior se evidencia
con las ventas de las empresas extranjeras, que representan el 61% del mercado nacional; éstas
son empresas globales que tienen plantas de producción o centros de distribución en Colombia
(Asociación de Nacional de Industriales, 2015).
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Las estrategias a desarrollar permitirán a la empresa H la Cosedora mejorar el
posicionamiento de su marca, incrementar la reputación de la empresa, captar clientes
potenciales, fidelizar al cliente actual, aumentar la competitividad a la hora de enfrentarse a
empresas de mayor tamaño para así estar mejor preparados para nuevos mercados, minimizar los
costos, puesto que gracias al marketing digital la inversión de las empresas es menor en
comparación con las que utilizan el método del marketing tradicional, y, finalmente, con el uso
de todos estos puntos en conjunto se van a poder aumentar las ventas y ganancias de las
empresas. Con lo anterior, se plantea la siguiente pregunta de investigación: ¿Qué estrategias de
marketing digital deben implementar las MiPymes del sector cosmético en Bogotá para mejorar
su posicionamiento en el mercado de acuerdo con el análisis de caso de la empresa H LA
COSEDORA?
La siguiente investigación se desarrolló a través de tres fases que se originaron de los
objetivos específicos. En la primera se identifica el nivel de aplicación de Marketing Digital en
las MiPymes del Sector de cosméticos en Bogotá, donde se evalúa la madurez digital del sector
con información secundaria analizada de fuentes como el Programa de Transformación
Productiva y el Ministerio de las TIC, además de complementar el análisis con encuestas
realizadas a empresas pertenecientes al Clúster de Cosméticos de Bogotá. En la segunda parte, se
diagnostica el nivel de Marketing Digital en la empresa H La Cosedora a través de matrices como
la EFE, EFI, PESTEL, DOFA y PEYEA con el fin de analizar tanto factores externos como
internos actuales que influyen en el desempeño de la empresa y el tipo de estrategias óptimas que
se deben implementar con el fin de dar un mejor resultado con las herramientas de Marketing
Digital. Por último, se genera la propuesta de estrategias de Marketing Digital que facilitarían el
desarrollo de la empresa H La Cosedora, basado principalmente en un Social Media Marketing
(SMM), se evaluó la conexión de estas herramientas con el sector de cosméticos y se recomienda
la mejor aplicación para mejorar el reconocimiento de marca y posicionamiento en el mercado
nacional con miras a mercados internacionales.
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1. Marco de Referencia
El presente marco de referencia consta de un marco teórico e historico. En primera
instancia, se logró identificar considerables aportes que surgen por parte de destacados profesores
y autores claves del Marketing Digital, entre ellos se encuentran Philip Kotler junto con Gary
Armstrong ilustrados en su libro Marketing, además, se evidencia la importancia que tienen las
herramientas estrátegicas del marketing digital, al permitir que la compañía pueda realizar
mediciones que le permitan definir y optimizar adecuadamente sus estrategias y tácticas, lo que
condesciende analizar las cinco fuerzas competitivas que orientan la estrategia de Michael Porter.
También, se define el proceso estratégico de D’Alessio (2008) y se complementa la
información con importantes textos orientados al posicionamiento y a ocupar un lugar claro,
distintivo y deseable en la mente del consumidor de autores como Kotler y Armstrong (2012).
Para Finalizar el marco historico, resalta la importancia de la inclusión tecnológica en Colombia,
a través de la inserción de

distintas tendencias a nivel mundial, entre

ellos los pagos

electrónicos, e-mail marketing, móvil marketing entre otras hasta llegar al actual marketing
digital.
1.1 Marco Teórico
El Marketing se considera como un proceso social y administrativo donde los individuos
y grupos obtienen lo que necesitan y desean, su importancia radica en el papel vital que tienen los
clientes y su satisfacción sin dejar a un lado los medios digitales, considerado primordial para los
usuarios en la sociedad actual al poder interactuar y compartir información sobre sus gustos y
preferencias como en redes sociales o en distintos portales web, por su parte, es una oportunidad
clave para las compañías, puesto que ellas esperan establecer relaciones estrechas con el
consumidor, ―con el objetivo de crear y recibir a cambio el valor de los clientes‖, ello en forma
de ventas, ingresos y utilidades a largo plazo (Kotler, 2004).
Por lo anterior, el empresario debe atraer, mantener y cultivar a nuevos clientes, mediante
la creación de valor, de manera que algunas teorías buscan explicar el comportamiento de compra
por parte de los consumidores con el objetivo de recolectar información necesaria para así
demostrar el valor y la importancia del producto con los consumidores, de este modo, el
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marketing está compuesto por distintas teorías y métodos segmentados por tipo de cliente, su
propósito consta en ayudar a agilizar la decisión de compra para este, por ejemplo la teoría de las
restricciones logra identificar que deben hacer las compañías para gestionar sus recursos en pro
de la rentabilidad cuando ellos son limitados (Guerra, 2000).
El empresario debe cuestionarse por ejemplo, si cuenta con los indicadores correctos
para medir cada estrategia, con el propósito de verificar las posibles restricciones y así diseñar
una mejor estrategia y el comportamiento, evidenciado este mediante la teoría de decisiones,
dado que concierne el estudio que influyen las redes sociales también influye en la toma de
decisiones por parte del consumidor, allí se logra monitorear y analizar los distintos hábitos de
este mediante su interacción digital, (Enrique Bigné, 2010). De esta manera, se permite crear
decisiones y estrategias en pro de alcanzar una experiencia relevante para el cliente potencial, al
crear una conexión con la marca que le brinde una mejor experiencia al informarlo en cuanto al
servicio, producto, lo cual influye finalmente en su decisión de compra.
Por consiguiente, la teoría de la adopción tecnológica predice el comportamiento de
compra a partir de la actitud de cada individuo, por lo cual se considera importante el uso de
metodologías de diseño web planteadas por la empresa, con el fin de estructurar distintas áreas
que midan la satisfacción de los consumidores y su intención de comprar en un sitio web. Está
teoría sugiere mejorar o modificar las estrategias de marketing existentes como por ejemplo
mejorar la apariencia del sitio web (Bukhari, 2013). Evidenciado ello, las compañías al intentar
abarcar diferentes mercados no ejecutan su estrategia de forma adecuada y en muchos casos
terminan en el fracaso, algunos gerentes de marketing prefieren a menos clientes con el objetivo
de aumentar las relaciones redituables con el cliente (Kotler & Armstrong, 2007).
Mediante el marketing digital se considera importante realizar mediciones que permitan
optimizar y evaluar de manera clara las estrategias y tácticas para la empresa, ello al identificar el
éxito o fracaso mediante las decisiones tomadas por la empresa, con el objetivo de diagnosticar el
resultado de la acción, por lo tanto, es relevante identificar las herramientas en función del
objetivo a alcanzar.
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Marketing de buscadores o Search Engine Marketing (SEM) y Search Engine Optimization
(SEO)
Este buscador permite un posicionamiento ágil dentro del marketing Digital, logrado ello,
cuando el usuario teclea palabras o frases clave interesantes dentro de la web con el objetivo de
encontrar una compañía que cumpla con satisfacer su necesidad. De manera que se considera
posicionamiento natural al aumentar la visibilidad de las páginas web, denominadas SEO.De
modo que, la página web debe ser didáctica para el usuario, al contener información clara y
necesaria, ello con el objetivo de optimizar la página web para Google, por lo cual la misma debe
estar diseñada para que los buscadores puedan identificar los servicios o productos de su sector.
Se evidencia también que muchas compañías utilizan un posicionamiento denominado
SEM por sus siglas en ingles se conoce como Search Engine Marketing (marketing de
buscadores), por lo que han pagado a Google con el objetivo de aumentar su visibilidad de las
páginas web, mediante motores de búsqueda a través de un sistema de pago por clic, dado que
esta publicidad solo se paga cuando algún usuario hace clic en alguno de los anuncios de la
página web del anunciante (Kaushik, 2010). Por tanto, mediante el uso de internet las empresas
lograron un gran impulso tecnológico, por lo que, el uso adecuado esta herramienta permite
incentivar el desarrollo técnico para acceder a los posibles beneficios, ventajas y necesidades de
cada una al pertenecer a éste.
En un importante estudio de marketing con redes sociales digitales (RSD), Rialp, Uribe, y
Llonch (2013) tomaron la intensidad de uso del marketing como una variable moderadora entre
los constructos de la orientación al mercado (OM), la orientación emprendedora (OE) y el
desempeño empresarial. Si bien, el uso adecuado de tecnologías de la información posibilita tener
en la empresa un conocimiento claro del mercado al que se quiere llegar, además de administrar
contenidos, crear conocimientos, interactuar y mejorar la relación con los clientes, lo cual en
ultimas, mejorará las operaciones de la empresa.
El artículo propone tres niveles de intensidad que miden el uso de las RSD como
estrategias orientadas hacia las compañías, en el artículo se considera un rango de intensidad alta,
cuando la misma toma conciencia digital y participan activamente en estas nuevas plataformas
tecnológicas, por ello el autor plantea una estrategia de marketing en RSD y cuentan con un área
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especializada en marketing digital, aprovechando así el gran potencial que brindan dichas
estrategias para lograr un posicionamiento eficiente en el mercado.
Análogamente, las empresas que están clasificadas en el nivel de intensidad media,
manifiestan que utilizan distintas plataformas tecnológicas, pero que actúan ante el consumidor
de una forma muy pasiva y por último, las empresas presentes en el nivel de intensidad bajo, se
caracterizan por no tener ninguna estrategia o presupuesto destinado para invertir en el marketing
con RSD, ya que cuentan con cantidades muy bajas de seguidores.
Social Media Marketing
Al aplicar de manera adecuada los objetivos del marketing en internet con medios sociales
como blogs, agregadores de contenidos, redes sociales, entre otros, logra un concepto importante
es la reputación online, partiendo de la vital importancia para el consumidor. Los objetivos de la
social media marketing son: mayor visibilidad, recibir opiniones de nuestros clientes y
compradores potenciales, proteger la marca y mejorar la reputación, llegar a nuestro público
objetivo con generación de clientes potenciales (leads) y aumentar las ventas. Al contar con una
estrategia efectiva de negocios se logra controlar las condiciones comerciales que cambian de
forma constante, por lo cual se considera importante ejecutar un análisis a fondo de la
competencia, aplicando las cinco fuerzas de Michael Porter en una compañía, lo cual promueve
a convertir las amenazas de la competencia en nuevas oportunidades para la industria, así bien,
la empresa debe anticipar, conocer, prever y satisfacer las necesidades del cliente actual y
potencial por medio de los productos o servicios con los que cuenta la empresa logra el objetivo
de establecer y cultivar relaciones a largo plazo, con el fin de lograr en el cliente una verdadera
satisfacción (Del Alcazar, 2010).
Por tanto, una estrategia efectiva está compuesta por 5 fuerzas:
Ingreso Potencial de nuevos competidores: Los nuevos entrantes al sector tienen un
gran deseo de aportar importantes capacidades, con la intención de lograr una alta
participación en el mercado, por lo que, determinan límites con respecto a la rentabilidad
potencial de un sector. Lo que ejerce presión necesaria para competir, así que cuando la
amenaza es alta, los actores establecidos deben mantener los precios bajos o incrementar
la inversión, ello para atemorizar a los demás competidores.
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Poder de negociación Proveedores: Los proveedores más poderosos determinan el
valor como marca, por lo que, aprovechan sus factores de calidad sobre los servicios,
cobrando precios más altos; Las empresas dependen de distintos grupos de proveedores
para adquirir los insumos necesarios que le permitan cumplir con su principal objetivo y
los

participantes del sector tienen la determinación de acoplarse o buscar a otros

proveedores, por lo que es considerable tomar en cuenta distintos factores que determina
si un proveedor es poderoso, ello, cuando los participantes del sector tienen que asumir
costos por cambiar de proveedor, si, los proveedores ofrecen productos que son
diferenciados.
Poder de negociación de clientes: Los clientes tienen el poder de capturar más valor,
dado que siempre desean adquirir la mejor calidad y destacados servicios al mejor precio.
En vista de que los participantes del sector se enfrenten al lograr ofertar un producto o
servicio con las condiciones deseadas, perjudica la rentabilidad del sector, ello al superar
el gran incremento de los costos. Por ello un grupo de clientes cuenta con poder de
negociación sí; hay pocos compradores o cada uno compra en volúmenes que son grandes
en relación con el tamaño de un proveedor; otro factor clave es considerado cuando los
compradores deben asumir pocos costos al cambiar de proveedor; entre otros.
Desarrollo potencial de productos substitutos: Los substitutos cumplen una función
similar al producto de cualquier sector, se considera importante ejemplificar una amenaza
de alto riesgo en un factor clave, Trade -off, donde un substituto ofrece un atractivo de
precio y desempeño respecto del producto con el sector. Se considera importante para
cada empresa utilizar una estrategia definida, con el objetivo de alcanzar gran valor
relativo del substituto, alcanzando una alta participación de utilidades dentro del sector.
Rivalidad entre los competidores: Usualmente las empresas utilizan diferentes
herramientas de marketing, con el objetivo de aumentar la intensidad de su posición, a
pesar de que las empresas son mutuamente dependientes, actúan mediante la acción y la
reacción de represarías que puedan afectar la competencia y por tanto a la industria
general.
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Ahora bien, si una empresa comprende y planifica el poder que tiene dentro de las cinco
fuerzas competitivas de Michael Porter, tiene a su lado una ventaja de situación de fuerza, en el
cual la misma podría convertir una situación de debilidad como oportunidad.
Debido a esto, es importante contar con tecnología que le permita realizar estas acciones
en grandes cantidades, como por ejemplo la implementación de un sistema CRM1 donde se
almacenen datos de clientes y se realice una retroalimentación cuando sea necesaria de cómo es
cada usuario y permita acceder en cualquier momento a la información que necesite. Si bien, se
considera relevante diseñar un proyecto de marketing de forma efectiva desde la creación de un
sitio web, hasta consolidar una comunidad comprometida y fiel a la marca, a través de una
campaña creativa y original.
Por otro lado, la compañía debe facilitar un producto que satisfaga las exceptivas y
necesidades del consumidor, como las 4F´s del marketing digital, que permiten a la empresa
brindar un buen servicio y ganar la confianza y preferencia del cliente. Así pues, la empresa logra
que el cliente recuerde durante un mayor lapso de tiempo el producto ofertado.
Para alcanzar este resultado, se recomienda investigar y actualizar de forma proactiva las
tendencias del mercado con el fin de establecer un canal de comunicación con los clientes
(Selman, 2017). Las 4F´s del marketing digital, están compuestas por:
Flujo, que permite que el cliente entre en un estado mental y emocional al ser partícipe de una
experiencia interactiva al momento de navegar en el sitio web.
Funcionalidad, donde el usuario al momento de ingresar al sitio web busca una HomePage
atractiva que le proporcione un contenido didáctico, claro y útil.
Feedback, al dialogar con el cliente la compañía construye una relación amena, a través de la
interacción y recomendaciones por parte de este, de manera que, la compañía debe aprovechar la
información obtenida por medio del diálogo, en pro de construir una relación fundamentada en la
personalización de la atención.

1

Customer Relationship Managment (Gestión de relaciones con los clientes)
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Fidelización, la compañía debe fortalecer su dialogo con el cliente, mediante la interacción de
contenidos con las comunidades de usuarios se logra una atención personalizada que influye en el
proceso de compra en un periodo de tiempo.
Kotler & Armstrong (2012), destacan el objetivo de enmarcar al cliente en toda operación,
lo cual, facilita un mayor conocimiento del mercado y un gran alcance de información,
enmarcando la relación principal tanto de la empresa con el consumidor. Así bien, al contar con
bastantes herramientas ofrecidas por los recursos digitales, es posible crear una estrategia
efectiva, ello basado en el proceso estratégico del Dr. Fernando D’Alessio en el cual evidencia el
desarrollo de un conjunto y secuencia de actividades que desarrolla una organización para
alcanzar la visión establecida, con el fin de orientarla a proyectarse en el futuro y lograr un gran
posicionamiento en el mercado a través de una evaluación tanto interna como externa teniendo en
cuenta que las condiciones varían constantemente (Ipinza, 2008).
1.2 Marco Histórico
En Colombia, surge un primer aporte a la inclusión tecnológica por parte de Asobancaria,
quien pertenece al gremio representativo del sector financiero colombiano, dado que logra
introducir y fortalecer los pagos electrónicos para el año de 1998, con el objetivo de disminuir la
necesidad de transportar dinero en efectivo (Banco de la República, 2010). De acuerdo a ello, se
considera la necesidad de que las compañías creen y estimulen una mayor visibilidad de la web,
al incluir los pagos electrónicos, recalcando un el servicio post-venta, al recibir opinión y generar
respuesta inmediata de clientes y compradores potenciales (leads), se crea el

incentivo de

proteger la marca, cuyo resultado es mejorar la reputación de la empresa, evidenciado en el
aumento de las ventas, dado que este medio no requiere de mayores inversiones monetarias y
los resultados se pueden cuantificar en el mediano y largo plazo (Riera, 2009).
En la mayoría de sitios web las compañías utilizaron un método de marketing directo
conocido como mailing o envió masivo a través de correo electrónico , este método llego a tan
popularidad que se ejecutó mediante portales electrónicos como Hotmail y Yahoo, conocidos por
ser un gran instrumento principal y el mejor aliado de las compañías; a través de este medio les
permite fomentar y fidelizar a sus clientes actuales o potenciales, al transmitir las novedades de la
empresa, promociones, descuentos entre otros de manera instantánea, con el fin de obtener
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retroalimentación sobre la marca, servicio y/o producto, su resultado se evidencia con el aumento
de fidelización y recordación de la marca en la mente del usuario. De modo similar, dichas
herramientas pueden ser más fácilmente visibles por el cliente mediante el marketing móvil, este
considerado como una herramienta de comunicación personal, le permite al usuario, recibir y
compartir información, se logra un alcance más eficiente, rápido e interactivo al reconocimiento
de la marca, paralelamente aumentando la promoción y ventas de productos o servicios,
fidelización y retención de clientes, considerando que el teléfono móvil es utilizado por más del
80% de la población de todas las edades y segmentos (Jiménez, 2011).
2. Metodología
Para el desarrollo del proyecto de investigación, se implementó una metodología
descriptiva con un enfoque mixto, donde se busca describir fenómenos, situaciones, contextos y
eventos utilizando procesos sistemáticos, empíricos y críticos de investigación que implican la
recolección y el análisis de datos cuantitativos y cualitativos, así como su integración y discusión
conjunta, para realizar inferencias producto de toda la información conseguida y lograr un mayor
entendimiento del tema de investigación (Hernández-Sampieri, Collado & Lucio, 2010).

Inicialmente, se identificó el nivel de aplicación de Marketing Digital en MiPymes del
sector de cosméticos de Bogotá a través del análisis de información importante obtenida por
fuentes secundarias que permitieron medir el nivel de madurez digital de las empresas del sector,
incluyendo informes del PTP y el MinTIC. Por otro lado, se investigó a las empresas
pertenecientes al Clúster de cosméticos, ya que está integrado por empresas que trabajan
colaborativamente para incrementar la productividad y competitividad del sector. Estas empresas
son viables para el desarrollo del proyecto, dirigiéndose a MiPymes que tengan la intención de
mejorar su condición actual, además de que cuentan con conocimientos previos respecto a las
TIC que facilitan la implementación o adaptación de las estrategias de Marketing Digital
propuestas, la técnica de recolección en este paso fue por medio de fuentes primarias, donde se
realizó un trabajo de campo y como elementos de investigación se utilizaron entrevistas
estructuradas (Anexo 1).
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La siguiente tabla contiene algunas de las variables que fueron evaluadas en el análisis de
las empresas que hacen parte del Clúster de cosméticos de Bogotá, con las cuales se identificó el
nivel aplicativo de Marketing Digital dentro de sus compañías, además de otras variables
formuladas en la encuesta.
Tabla 1. Variables consultadas a empresas de Clúster de Cosméticos.
Tipo de constitución
de la empresa

Tiempo de
constitución

Canales de Distribución
de la empresa

Persona natural
Unipersonal
S.A.S
Colectiva

Menos de 1 año
1-3 años
3-5 años
5-10 años

S.A
Ltda.

10-15 años
15-20 años

Comandita Simple
S.C.A

más de 20 años
N.A

Venta en línea
Catálogos
Teléfono
Tienda
especializada
Otros
Cuenta con área
de Marketing
Digital
Sí
No

Redes sociales en las
que tiene presencia
la empresa
Facebook
Instagram
LinkedIn
YouTube
Otros
Tiene presencia en
la web
Sí
No

Fuente. Elaboración propia.
La unidad de análisis fueron las MiPymes pertenecientes al Clúster de Cosméticos de
Bogotá con un muestreo probabilístico aleatorio simple.
El tamaño de la muestra se identificó con la siguiente fórmula:
⁄
(

⁄

)

Donde Z (1.28 - 80%) es el nivel de confianza, P (0.6) la probabilidad de éxito, e (0.13) el
margen de error y N (93) es el tamaño de la población analizada. Como resultado de lo anterior,
se toma para el análisis de la información de las MiPymes recolectada a través de encuestas 20
empresas pertenecientes al Clúster de cosméticos.
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Posteriormente, se realizó un estudio de caso, definido por Hernández-Sampieri y
Mendoza como ―una investigación en la cual, mediante los procesos cuantitativo, cualitativo y/o
mixto se analiza profundamente y de manera integral una unidad para responder al planteamiento
del problema, probar hipótesis y desarrollar teoría‖ (2008). Teniendo en cuenta que los
componentes del mismo son: planteamiento del problema, definición del caso, selección del caso
y el sitio o contexto, construcción del marco teórico base del estudio, recolección de los datos o
evidencia necesaria, construcción de la base de datos para poder adicionar, cruzar y comparar
información proveniente de distintas fuentes, procesamiento y análisis los datos y por último el
reportar resultados (Hernández-Sampieri, Fernández, y Baptista, 2014).
En este proceso, se diagnosticó la implementación de Marketing Digital en la empresa H
La Cosedora, usando como elemento de investigación principal del trabajo de campo a través de
visitas a la empresa y entrevistas dirigidas junto con fuentes secundarias de apoyo, con las que
posteriormente se analizó la situación actual de la empresa evaluando el Marketing mix como
ejecución de la planeación estratégica. Se conoció el proceso interno y a su vez se identificaron
cambios externos con matrices como:
La matriz EFE que permite resumir y evaluar la información económica, social, cultural,
demográfica, ambiental, política, gubernamental, legal, tecnológica y competitiva y la EFI
resume las principales fortalezas y debilidades de la empresa; la matriz PESTEL para entender
que factores políticos, económicos, sociales, tecnológicos, ambientales y legales existen en el
entorno global y nacional, que potencialmente ofrecen oportunidades, amenazas y riegos a la
empresa; la DOFA, que corresponde a las Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, y Amenazas y
ayuda a determinar si la empresa está en capacidad de desempeñarse en el medio; PEYEA
(Posición Estratégica y la Evaluación de Acciones), con el fin de determinar la situación
estratégica apropiada para la empresa y cada uno de sus negocios individuales, para esto es
necesario identificar la fuerza financiera y la ventaja competitiva como las determinantes
principales de la posición estratégica de la empresa, en tanto que la fuerza de la industria y la
estabilidad ambiental pueden usarse para describir la posición estratégica de toda la industria
(Gómez, 2015).
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Con lo anterior, se desarrolló un análisis de la competencia, se identificó la ventaja
competitiva con ayuda de la matriz X y Y, finalmente se da una descripción completa de los
resultados obtenidos para la evaluación global y el análisis de la posición actual de H la
Cosedora, por medio del mejoramiento del Plan Estratégico de Marketing y de Social Media.
A partir del diagnóstico y análisis primeramente alcanzado, se generaron propuesta de
estrategias de Marketing Digital que facilitan su desarrollo e implementación para la empresa H
La Cosedora, tales como Social Media Marketing (SMM), donde se toma como modelo que
podría beneficiar a otras pymes pertenecientes al sector de cosméticos de Bogotá y a su vez que
les permita contar con las ventajas del Marketing Digital para mejorar su reconocimiento de
marca y posicionamiento en el mercado nacional con miras a mercados internacionales.
Por último, se mencionan las estrategias más efectivas en el uso de Marketing digital para
MiPymes del sector de cosméticos en Bogotá, identificadas en el estudio de caso de la empresa H
LA COSEDORA.
3. Resultados
3.1 Aplicación de Marketing Digital en MiPymes del sector de cosméticos de Bogotá
El sector de cosméticos ha presentado cambios y adaptación a las tendencias del mercado
en los últimos años, donde se ha dado la expansión de sus empresas con un aumento de
producción, distribución y comercialización en las zonas de alta demanda y así mismo se generan
oportunidades para lograr un crecimiento empresarial.
Según un análisis realizado por el Programa de Transformación Productiva con
empresarios de Cosméticos y Aseo en Bogotá (2017), dentro del sector el 72% de las compañías
basan principalmente sus estrategias de marketing digital en redes sociales, aun cuando solo el
52% cuentan con página web y el 83% de las empresas no automatiza el proceso de
comunicación y seguimiento con sus potenciales clientes. Además, sólo el 3% le permite conocer
a sus clientes el estado de su proceso en tiempo real y el 4% de las empresas tienen herramientas
que facilitan el teletrabajo, teniendo en cuenta que las empresas no utilizan la tecnología móvil
para dinamizar el relacionamiento con sus clientes.
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Como instrumento empresarial se evalúa la madurez digital con la que cuentan las
compañías para obtener un mejor rendimiento, teniendo en cuenta:
La intensidad digital, donde se mide la inversión tecnológica para cambiar la
gestión operativa de las empresas. Aunque muchas organizaciones cuentan con
una mayor inversión en el área, tienen falencias en cuanto a la estrategia
coordinada y se presenta desorganización.
La intensidad de la transformación en la gestión, donde las empresas crean
internamente un liderazgo para la transformación digital e integral de la empresa.
Según la evaluación de las MiPymes del sector de cosméticos en Bogotá, la mayoría de
las empresas están en un perfil de principiante digital, donde las Organizaciones que han
experimentado e implantado soluciones tecnológicas, aunque algunas aportan valor al negocio,
gran parte no lo hace. Lo anterior debido a la falta tanto de una estrategia coordinada como de
una visión de transformación digital (Pineda & PTP, 2017).
En el análisis de la información de las MiPymes recolectada a través de encuestas,
tomamos como muestra a 20 empresas pertenecientes al Clúster de cosméticos; donde se
evidencia que generalmente de las empresas están constituidas ya sea como persona natural,
comerciante, o Sociedades por Acciones Simplificadas (S.A.S). Además, el 38.1% son empresas
que se encuentran en el mercado de 5 a menos de 10 años y el 28.6% de 1 a 3 años, lo cual refleja
que en su mayoría son empresas que cuentan con una trayectoria importante en el mercado.

Las personas que brindaron la información fueron frecuentemente los propietarios, dueños
o socios de las empresas que además cuentan con estudios universitarios y algunos con
especializaciones o estudios más avanzados, sin embargo, el 66,7% de los encuestados dicen no
tener con un área o persona encargada del desarrollo del Marketing Digital en su empresa. El
motivo principal que reflejan las personas que no tienen este recurso, manifiesta la falta de
conocimiento adecuado para su implementación, personal cualificado para su desarrollo o tienen
la impresión de que sería un procedimiento demasiado costoso.
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Figura 1. Motivos para no contar con área de Marketing en la empresa.

Fuente. Elaboración Propia.
A pesar de que el 85,7% de las MiPymes encuestadas ejercen presencia en la web, sólo el
28.6% actualiza su contenido algunas veces a la semana, asimismo, el 57.1% no realiza ventas de
sus productos o servicios a través de Internet por medio de carrito de compras, pagos online o
alguna aplicación App, teniendo en cuenta que el 85.7% tiene página web y el 66.7% dice tener
presencia en redes sociales. Este comportamiento evidencia la posible pérdida de oportunidades
por parte de las empresas, ya que no se implementan las estrategias de Marketing Digital
necesarias o simplemente se están implementando de una manera poco efectiva, de esta manera
no se obtendría un buen posicionamiento en el mercado y reconocimiento de su marca. Lo
anterior se evidencia al encontrar que 42.9% de las empresas no cree tener un alto
posicionamiento en el mercado y el 38.1% no lo sabe.
Figura 2. Presencia en la Web

Fuente. Elaboración propia.

Figura 3. Considera tener alto reconocimiento
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Según el análisis sectorial, las empresas de cosméticos en Bogotá tienen un potencial para
el desarrollo de herramientas digitales, a pesar de que la mayoría se encuentran en un nivel digital
inicial, a través de estrategias de gestión se puede lograr el objetivo de un empresario que cuente
con madurez digital, obteniendo los beneficios que a su vez trae para la compañía. Con estas
herramientas la MiPymes sabrá como aportar valor a la empresa desde la transformación digital,
combinar el liderazgo y la visión con el compromiso por la inversión y el crecimiento
empresarial, además de un desarrollo cultural digital que motive a cambios en el modelo de
negocios actual.
3.2 Diagnóstico Marketing Digital en la empresa H La Cosedora
3.2.1 Descripción de la empresa
H- LA COSEDORA nace como hobbie, cuya idea fue expresada por Heidy Aristizabal
(fundadora y directora artística de H La Cosedora), quien tenía un involucramiento en el mundo
de las uñas bajo un proyecto artístico usándolas como lienzo, en el que usa todos sus
conocimientos artísticos y gráficos y comienza a crear un mundo de posibilidades de expresión
con esmaltes, texturas y accesorios en las uñas al punto de ser reconocida como influenciadora
del tema a nivel nacional (H LA COSEDORA, 2018).
El estudio de caso busca generar las estrategias necesarias para el funcionamiento de la
empresa basadas en la oferta de productos y servicios desde las condiciones óptimas y rentables,
ejecutadas desde los ejes correctos de planeación destacando los aspectos que afectan la
organización interna y del entorno para generar una planeación estratégica del plan de Marketing
y el plan estratégico de social media en H LA COSEDORA, con el fin de obtener un análisis de
los procesos internos, los objetivos de la institución, la competencia, el target group, los cambios
externos y si los mismos llegan a perjudicar o beneficiar el plan estratégico.
H la Cosedora genera como valor principal el llenar de colores la vida de la comunidad de
Nail Arts, brindando formación gratuita enseñando técnicas innovadoras y creativas a partir del
uso de las nuevas tecnologías de información y comunicación, además de diseñar, fabricar y
suministrar productos alternativos para la decoración de uñas bajo marca propia. De esta manera,
la empresa H LA COSEDORA requiere un análisis en el que se conozcan los aspectos que
puedan llegar a afectar la parte interna y externa de la organización para el buen funcionamiento
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del mix de marketing; con el fin de obtener un gran impacto nacional e internacional al ser un
modelo de negocio con valores agregados y ventajas competitivas dentro del sector de belleza
(cosméticos).
3.2.2 Descripción de la oferta de valor
Teniendo en cuenta que H LA COSEDORA maneja como negocio un producto de venta
tangible y un servicio complementario (intangible); a continuación, se analizan esos atributos.
Atributos basados en el producto (bien):
Líneas de producto:
Paleta pintura (HRINGS)
Características: paleta de pintura en modo de anillo que sirve para un fácil manejo de los
esmaltes a utilizar en el momento de pintar las uñas (promesa potencial)
Calidad: anillo hecho de un material consistente.
Diseño: paleta de pintura con ocho compartimentos individuales, donde siete de ellos
tienen forma de lágrimas, además de ser pequeño, ligero y portátil.
Estilo: tiene una apariencia agradable e innovadora por lo que se presenta de forma
atractiva.
Plantillas decorativas:
Características: papel adhesivo utilizado para decorar las uñas (promesa básica)
Calidad: adhesivos de fácil fijación y fáciles de quitar
Diseño: 20 estilos de papel adhesivo con diversas figuras para la decoración de uñas.
Estilo: fáciles de portar y de utilizar.
Protector de cuticula (My sweet peel off)
Características: esmalte protector de cutícula (promesa básica).
Calidad: hipersensibilidad y protege la piel gracias a sus componentes químicos.
Diseño: envase tipo esmalte que protege para el exceso de esmalte.
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Tatuajes de uñas:
Características: stickers para uñas (promesa básica)
Calidad: stickers (adhesivos) que mantienen una durabilidad y permanecen fijas al
momento de realizar los distintos diseños de uñas.
Diseño: 12 plantillas de stickers con distintas imágenes.

Tasa de crecimiento
Para conocer el crecimiento de las ventas de la empresa H LA COSEDORA se tomaron
los dos últimos periodos de tiempo anuales para conocer la interpretación del comportamiento de
la empresa con base al mercado y a sus productos.

Tabla 2. Tasa de crecimiento de acuerdo con ventas 2016 y 2017 por producto
Colombia - ventas en millones de
pesos
Paleta pintura (Hring anillo)
Plantillas decorativas
Protector de cuticula (My sweet
Peel off)
Tatuajes de uñas

2016

2017

2017/2016

$
$

37.500.000 $ 43.250.000
20.000.000 $ 23.597.983

15%
18%

$

18.000.000 $ 16.350.000

-9%

$

24.500.000 $ 26.800.000

9%

Fuente. Elaboración propia. Datos dados por la empresa H LA COSEDORA.
La tasa de crecimiento porcentual refleja que la participación en el mercado de la empresa
durante los años 2016 al 2017 fue positiva, ya que existió una variación porcentual y en pesos en
las distintas ventas de productos, aunque con una variación negativa en el producto protector de
cutícula (My sweet Peel Off). La siguiente figura evidencia la variación en los productos del año
2016 al 2017 con el fin de analizar el comportamiento de cada producto, identificar la fortaleza
en venta de la empresa y de esta manera elaborar estrategias afines para su respectivo desarrollo.
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Figura 4. Tasa de crecimiento en pesos de las ventas 2016 y 2017 por producto

Fuente. Elaboración propia.
En la gráfica se denota que el accesorio que genera la gran mayoría de las ventas, así
mismo, que tiene un incremento en ventas durante los dos años en estudio (2016 y 2017) es la
paleta Hring anillo, siguiendo accesorios como los tatuajes de uñas y las plantillas decorativas y
en una menor proporción es el protector de cutícula (My sweet Peel Off).
A continuación, se elabora un análisis de los atributos del servicio complementario que
tiene H La Cosedora:
Intangibilidad:
Esta característica se refiere a que la empresa presta un servicio de asesoría, formación,
talleres y capacitaciones, además de la presencia en redes sociales las cuales no cuentan con
características propias de un producto, como, el poder ver, degustar, tocar, escuchar u oler antes
de comprarse, por tanto, tampoco puede ser almacenados. Por ello, esta característica es la que
genera mayor incertidumbre en los usuarios porque no pueden determinar con anticipación y
exactitud el grado de satisfacción que tendrán. Por ese motivo, según Philip Kotler, para reducir
su incertidumbre, los compradores buscan incidir en la calidad del servicio, al hacer inferencias
acerca de la calidad, en el lugar, el personal, el equipo, el material de comunicación, los símbolos
y el servicio que ven. Peña (2013, como se cita en Kotler Philip P.H. 2002, p.5).
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Por tanto, la tarea para H LA COSEDORA es promover un servicio de "hacer tangible lo
intangible" mediante una atractiva presentación en la oferta, exponiendo los beneficios de hacer
parte de la comunidad de Nail Arts y de la experiencia como método de verse, sentirse y tener un
cuidado personal por medio de testimonios reales y presentaciones de personas que hacen parte
de la comunidad, en la búsqueda de obtener resultados satisfactorios.
Inseparabilidad:
Los servicios con frecuencia se producen, venden y consumen al mismo tiempo, en otras
palabras, su producción y consumo son actividades inseparables. En este caso la persona que
quiere hacer parte de la comunidad tiene que estar presente para recibir la capacitación, los
consejos, las indicaciones por parte del personal de la institución y demás beneficios que se
ofrecen, aunque también se brinda como alternativa y fidelización un acercamiento por redes
sociales.
Tanto la empresa como sus proveedores del servicio y el cliente tienen alta incidencia, ya que
afectan el resultado de la prestación del servicio y la satisfacción final de ambas partes.
Caducidad:
Los servicios no se pueden conservar, almacenar o guardar en inventario, la dificultad
resultante de equilibrar la oferta con la fluctuante demanda plantea retos de promoción,
planeación de productos, programación y asignación de precios, uno de los objetivos es que las
personas no pierdan su dinero al no usar el servicio, por lo que se emplean estrategias en redes
sociales como lo son los tutoriales, para ayudarlos a organizar y optimizar su tiempo y que la
inversión que hagan no se pierda, ayudando a mantener la demanda con un buen servicio al
cliente, fuera de la oferta principal.
Inconsistencia o heterogeneidad:
Los servicios tienden a estar menos estandarizados o uniformados que los bienes. Es
decir, que cada servicio depende de quién lo presta, cuando y donde, debido al factor humano; el
cual, participa en la producción y entrega del servicio, por lo que la empresa se preocupa por su
sistema de calidad, al tener en cuenta la misión que está involucrada con el cuidado personal de
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los clientes y usuarios, por esta razón las personas que hacen parte de la organización son
contratados bajo un estricto proceso de selección en el cual se tiene en cuenta factores como
estudios realizados y experiencia, y posteriormente hay todo un tipo de capacitación en las que se
refuerzan temas de marketing digital, atención al clientes y valores corporativos. El
acompañamiento no es solo hacia los clientes, también se maneja con el equipo de trabajo
(recurso humano), incentivándoseles a seguir en formación y ampliando su nivel de conocimiento
(tutoriales) para el uso óptimo de los productos con el fin de tener altos estándares de calidad para
que los clientes y usuarios sientan una compañía segura y confiable.
Relaciones basadas en el cliente:
Todo servicio depende de la comodidad, felicidad, nivel de satisfacción de los clientes, a
corto, mediano y largo plazo; la empresa H LA COSEDORA brinda un acompañamiento
constante tanto de sus clientes y usuarios como al equipo de trabajo, por eso lo ideal es que cada
opinión cuente y ayude a mejorar.
3.2.3 Análisis Social Media
La siguiente tabla representa algunas de las herramientas presentes de marketing digital
estructurada y evaluada por la matriz de competitividad, con el fin de llevar un control de
actualización en las herramientas digitales.
Tabla 3. Intervalo de actualización de herramientas digitales.
CUENTA
CON
HERRAMIENTAS

SI

SITIO WEB

X

BLOG

NO

INTERVALO DE
ACTUALIZACIÓN
DIARIO SEMANAL MENSUAL
X

# DE
VALOR
VISITAS
PESO
RESULTADO
DE LA
Promedio RELATIVO.
SOPESADO
FoD
Mes.
30

0,3

3

0,9

0,1

1

0,1

35

0,2

3

0,6

-

0,1

2

0,2

-

0,2

1

0,2

28

0,1

2

0,2

X

FACEBOOK

X

TWITTER

X

INSTAGRAM

X

YOUTUBE

X

X
X
X
X

TOTAL.

2,2
1

Fuente. Elaboración propia.
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Al arrojar dicha matriz un resultado sopesado de 2,2 permite identificar que la MiPyme no
actúa de forma constante y proactiva en el uso de las herramientas digitales por lo que, se
considera importante crear una planeación proactiva de a donde se quiere llegar ya que así se
evita perder el lineamiento a seguir en las estrategias y tácticas mediante los objetivos SMART.
A continuación, se indica la importancia de cada factor, seguido del control de presencia
en la web, diligenciado por los responsables de las MiPymes.
Sitio Web
Es vital analizar la situación actual del sitio web de la empresa, de manera que el
consumidor se sienta a gusto al encontrar la información necesaria y relevante para realizar su
proceso de compra. Por lo que, el empresario debe utilizar un sitio web dinámico donde podrá
agregar, modificar y eliminar contenido del mismo con el objetivo de promocionar su producto a
través de ventas online, banners, inscripciones, entre otros elementos.
La MiPyme cuenta con un sitio web e-commerce en el cual permite realizar transacciones
entre el comprador y vendedor por lo que permite realizar procesos de reserva de producto,
compraventa a través de distintos medios de pago, ya sean por cupones de descuentos ofrecido
por la compañía, tarjetas de crédito o pago en efectivo contra entrega.
Redes Sociales
Se conoce como aquellas paginas sociales que le permite a los usuarios crear contacto uno
con otros con el fin de compartir contenidos, interactuar y crear comunidades, por lo tanto estas
redes permite alcanzar nuevos mercados al otener la informacion requerida en cada momento,
gracia a la actualizacion instntanea. Cada red tiene un objetivo especifico, por lo tanto
acontinuacion se decribiran las redes sociales mas populares en la actualidad.
Facebook
Es conocido como la mayor red social donde los usuarios pueden agregar amigos, enviar
mensajes, jugar juegos, formar grupos y construir un perfil propio. Entre sus puntos fuertes se
encuentra la posibilidad de atraer personas interesadas en la marca y hacer que participen en
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promociones y encuestas, además ofrece muchas opciones para dar a conocer una marca a través
de opciones gratuitas o anuncios pagados (Steinfield, 2017).
Twitter
Esta red social permite que el usuario tenga la posibilidad de explicar brevemente lo que
está haciendo o lo que está pensando justo en el momento en que ocurre (Thomases, 2010). Por
tanto, la MiPymes analizada puede monitorear la comunicación con los clientes donde se
evidencian las palabras claves sobre lo que se dice de la empresa y la competencia, además ofrece
oportunidades para atraer clientes de manera viral, ayudando a la empresa a sobresalir sobre las
demás. De manera que la misma, puede informar sobre el lanzamiento de un nuevo producto o
servicio y así mismo las personas pueden propagar noticias y eventos de forma más rápida que
las tradicionales.
Instagram
Conocido este como una herramienta efectiva de marketing conocida como red social para
compartir imágenes y videos cortos. Cabe allí su potencial en el cual radica en la eficacia para
todos aquellos relacionados con sectores de la creación artística quienes son los más indicados
para hacer uso de esta red social, seguido de sectores como la moda, turismo entre otros. Dicha
plataforma se puede utilizar mediante la estrategia integral del social media con el objetivo de
alcanzar mayor intercambio de compraventa al lanzar al mercado nuevos productos y
promociones utilizado en gran parte por ser una aplicación totalmente gratis (Ramos, 2013).
YouTube
Este es un canal de red social bastante popular en la actualidad, se utiliza para compartir
videos en donde los usuarios pueden compartir y subir nuevos videos (Gustavo da Cruz, 2011).
Sus puntos fuertes son capturar el interés de los usuarios, es un medio seguro para la exposición
de marca.

26

Blogs
Considerado como un sitio web dinámico, donde su contenido se actualiza periódicamente
con el incentivo de ofrecer a los visitantes distintos temas de interés, escritos por uno o varios
autores (Yejas, 2016).
Se considera pertinente la publicación de este, guiado por las distintas tendencias que
exige el mercado, por lo que la compañía al utilizar esta herramienta presente una mayor empatía
por parte de los lectores, al lograr un intercambio de opiniones entre los escritores y lectores por
medio de comentarios cuyo resultado consta en encontrar una mayor retroalimentación acerca de
la percepción de la empresa. Por lo tanto, entre sus ventajas se encuentra la sencillez de gestión a
un bajo costo.
3.2.4 Análisis de la situación
Al ser este un emprendimiento, donde dichos procesos internos en materia de recursos y
marketing están formulados bajo cambios con variables externas del mercado, tendencias, grupo
objetivo, y para entender como el contenido digital puede lograr capturar más posicionamiento,
captación y volumen de ventas. Para ello, se presentará el análisis del entorno externo e interno
mediante la matriz PESTEL, DOFA, EFE, EFI y PEYEA para conocer el crecimiento y
estabilidad económica, tendencias políticas, legales y regulatorias, avances tecnológicos y
socioculturales, objetivos actuales, estrategias y desempeños, disponibilidad de recursos, cultura
y estructura organizacional que permitirán ubicar los tipos de estrategias a desarrollar dentro de la
empresa H La Cosedora.
Análisis general del entorno (PESTEL)
Colombia es un país en vía de desarrollo con grandes oportunidades para el mercado, al
presentar cambios en la economía que impulsan al desarrollo de las empresas que están en
proceso de implementación. Estos cambios se presentan bajo distintos entornos como lo son, la
política, la economía (crecimiento), cultura, tecnología y medio ambiente.
De acuerdo con el reporte presentado por el Fondo Monetario Internacional – FMI para el
año 2017, menciona a la agenda de infraestructura como el impacto positivo de la reforma
tributaria en la inversión y la mayor confianza derivada de la paz respaldará un fortalecimiento
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gradual en el crecimiento a mediano plazo. Los riesgos a la baja se relacionan en parte con las
considerables (pero en disminución) necesidades brutas de financiamiento externo e incluyen la
volatilidad asociada con la perspectiva incierta de las políticas de los EE. UU. y el crecimiento de
los mercados emergentes (FMI, 2017).
Se percibe un panorama económico con un déficit en inversión, para lo que H LA
COSEDORA ataca a un mercado tan volátil y denota un poder demandante, por lo que cabe
destacar el recurso del crowdfunding como apoyo para lograr sus metas y objetivos las cuales se
vieron agredidas al no tener la fuerza necesaria; es así como se toma un potencial de estrategias
para permitirse evolucionar y adecuar a los cambios; no se niega que el poder de captación y de
tácticas que han implementado no han ejercido el impacto necesario que se quiere y se busca
lograr.
Por otro lado, el entorno tecnológico como se es mencionado por la MinTIC al finalizar el
tercer trimestre del 2017, las conexiones a Internet de Banda Ancha estaban compuestas
principalmente por conexiones móviles a Internet, las cuales llegaron a un total de 22,2 millones.
De ellas, 8,7 millones eran conexiones móviles 3G en la modalidad de demanda; 3,4 millones
correspondieron a conexiones móviles 3G en la modalidad de suscripción; 6,2 millones fueron
conexiones móviles 4G en la modalidad de suscripción, y 3,9 millones eran conexiones móviles
4G en la modalidad de demanda. Por su parte, las conexiones a Internet fijo alcanzaron un total
de 6,2 millones, con una participación del 21,89% (MinTIC, 2017).
Figura 5. Conexiones de internet de banda ancha y participación por tipo de acceso

Fuente. Datos reportados por los Proveedores de Redes y Servicios a Colombia TIC.
Fecha de consulta: 27 de diciembre del 2017.
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Este mismo ha ido mejorando y hoy tienen un buen registro en la historia en el desarrollo
de las TIC’S, lo que permite un contacto con posibles clientes potenciales y el de un juego
equilibrado de mercado; también, como factor externo, se encuentra la cultura, la cual, se ha
adaptado a cambios dinámicos o tal vez ―violentos‖ debido al fenómeno de la globalización
(tendencias marcados y fugaces); que influyen en el grado de dirección gerencial de las empresas.
Figura 6. Índice de precios al consumidor (IPC)

Es importante mencionar que el IPC en el mes de marzo, tres grupos se ubicaron por
encima del promedio nacional (0,24%): Salud (0,90%), Vivienda (0,40%) y Transporte (0,34%).
Por debajo se ubicaron: Otros gastos (0,17%), Alimentos (0,15%), Educación (0,03%),
Comunicaciones (0,00%), Vestuario (-0,03%) y Diversión (-0,39%) (DANE, 2018), dando un
resultado positivo a empresas dedicadas en el sector de la diversión, dentro de la misma
ubicándose en el rango la empresa H LA COSEDORA.
Cabe destacar que en Colombia se distinguen los productos intangibles (servicio) ante el
mercado, además de que más y más empresas se adaptan a un comercio electrónico que es el pilar
de una era digital, por lo que H LA COSEDORA lo percibe como preponderante, pero sobre todo
conoce que es la clave para crecer aun sabiendo que las estrategias que han implementado no han
ocasionado el valor y la fuerza estratégica. Su propuesta está dada nacional e internacional (con
referencias en Estados Unidos, además del envío del producto) y que mantiene una presencia
física en la ciudad de Bogotá (Barrios Unidos-Los Mártires).
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Todo este entorno externo por el que se ha visto influenciado ha sido:
Entorno sectorial:
Actualmente en Colombia, se presentan alrededor 1.090 empresas de las cuales el 40%
son de cosméticos y el 60% son de aseo y absorbentes (PROCOLOMBIA, 2016); lo que
determina la consecuencia de un mercado en aumento, debido a la tendencia (además que la
población busca estar y verse bien mejoramiento de su imagen personal).
Entorno competitivo:
La competencia directa de H LA COSEDORA es Nail Station (ubicada en Bogotá en la
localidad de Usaquén y también realiza envíos a nivel nacional), lo que determina a que ambos
modelos de negocio estén orientados a las mismas especificidades de Target.
Mercado:
Nuevas tendencias se ven marcadas en el mercado de belleza, cuidado personal y
cosméticos (prioridades), haciendo evidente los hábitos de consumo como, la presentación del
producto, la economía, el valor agregado y su calidad; además de un perfil alineado a centros de
relajación, centros de estética, spa, como temas obsesivos en nuestra sociedad. Por esta razón, H
LA COSEDORA brinda una solución acorde a las necesidades más inmediatas de verse, sentirse
y estar bien, con una manera eficiente y eficaz de lograr los objetivos desde la creatividad de las
personas.
Las personas más interesadas a este sector y a este mercado son las mujeres, que invierten
en su imagen, dando importancia a la belleza y tienen el deseo de crear y experimentar con sus
uñas con el fin de lucir bien. Así mismo, se percibe que H LA COSEDORA nace como una
solución a nuevas exigencias del mercado nacional, donde cuyo proyecto se centra en una
ubicación estratégica y mix de marketing, orientada al posicionamiento de la marca. El Target de
H LA COSEDORA se caracteriza por aquellos clientes, usuarios y consumidores que se
preocupan por su imagen, que destinan su tiempo a arreglarse y asisten ya sea a salones de
belleza o de cuidado personal y que tienen un nivel de ingreso medio-alto.
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DOFA
DEBILIDADES
-A pesar de abarcar una gran comunidad en la
red, la interacción con sus clientes no es muy
constante, tiene dificultades en la fidelización
del consumidor con su empresa.

OPORTUNIDADES
-Utilización de nuevos sitios de venta y
fortalecimiento de los existentes.
-Posibilidad de establecer alianzas
estratégicas que potencien su crecimiento
y posicionamiento en el mercado.

-El conocimiento del mercado se ha basado
en un proceso de experiencia y por lo tanto no -Aprovechamiento e implementación de
cuenta con estrategias que le permitan herramientas tecnológicas que impulsen
optimizar
su
posicionamiento
y la marca.
reconocimiento de marca.
-Mejora de contenido ofrecido en la
-Algunas de las herramientas de marketing actual oferta digital para fortalecer la
digital ya aplicadas en la empresa no cumplen relación con los clientes.
con el contenido óptimo para su mejor
resultado.
FORTALEZAS
-La empresa cuenta con un canal de YouTube
AMENAZAS
donde brinda información y técnicas
innovadoras a la comunidad para el uso de sus
productos, actuando como influenster de otros -Crecimiento de la competencia en el
sector.
productos complementarios.
-Ha participado en eventos importantes que le
permiten abarcar mayor porcentaje de
consumidores mientras dan a conocer su
producto, como la participación en un
Guinness World Record, Ferias empresariales
y del sector a nivel nacional y en el Reality
Show Shark Tank Colombia.
-La compañía brinda valor a sus clientes en
cuanto a diseño, calidad y precio en sus
productos.
-Tiene recursos humanos motivados y
apasionados por el Nail Art y por el producto
que se ofrece.

Fuente. Elaboración propia.

-Barreras a nuevos mercados que se
quieren abarcar.
-Aparición de productos más innovadores
en el mercado.
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Estrategias
ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

-Crear alianzas sólidas con empresas de -Mantener las tendencias innovadoras en
productos complementarios que permitan diseños, y esforzarse en la calidad y precio
aumentar sus canales de distribución a cambio del
producto
para
aumentar
la
de publicidad en sus productos.
competitividad.
-A través de herramientas como el marketing -Adoptar herramientas de estructuración
digital aumentar la participación en el interna de la empresa que le permita
mercado
colombiano
como
también identificar objetivos y proyectarse a un
incentivar el acceso a nuevos mercados crecimiento en el mercado.
internacionales.
-Estar a la vanguardia de las necesidades y de
las nuevas tendencias del mercado.

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

-Hacer una investigación de mercados para
determinar
los
países
más
viables
comercialmente para incluir productos de
calzado elaborados en Colombia para así
generar una mayor expansión.

-Promover y orientar mediante una
estrategia clara, el uso del e-commerce en
este segmento para atraer nuevos clientes
y no disminuir el hábito de compra de los
actuales.

-Optimizar el contenido que se presenta en las -Crear
nuevos
proyectos
de
aplicaciones correspondientes, haciéndolo posicionamiento para promocionar la
más llamativo y funcional para los marca H. La Cosedora.
consumidores.
Fuente. Elaboración propia.
Situación Externa-Matriz EFE
Se considera importante analizar el entorno del mercado, mediante diferentes variables
macroeconómicas que están en constante cambio, de la mano con las nuevas tendencias de
mercado. Por lo tanto, la MiPyme debe estar preparada y consciente de los factores que pueden
llegar a influir en el desarrollo de su objeto social, de manera que se considera vital acatar dichos
cambios para así actuar de forma adecuada y óptima de acuerdo con los objetivos estratégicos de
la industria.
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Si bien, gracias al modelo de las fuerzas competitivas de Porter, es posible conocer en qué
grado de competitividad del sector se encuentra la MiPyme analizada.
De acuerdo con lo anterior, se plantea que a través de la Matriz de Evaluación de Factores
Externos (EFE), permite evaluar factores relevantes como; Política, económica, tecnológica,
social, cultural, demográfica y ambiental. Por tanto, cuanta más información se tenga del sector,
para este caso Cosméticos donde la empresa opera, más fácil será definir una estrategia
competitiva con mayor ventaja.
Consecuentemente, la elaboración de la matriz consta de 5 pasos, donde la cantidad de
factores incluidos en la matriz es independiente al resultado que se obtiene, la ponderación final
mínima que debe arrojar el análisis es de 1.0 cuya interpretación indica que la compañía no
aprovecha las oportunidades ni evita las amenazas del mercado. Seguido como máximo un
puntaje de 4.0 donde indica que la empresa responde adecuadamente a las nuevas tendencias y
cambios presentados del sector.
A continuación, se nombran los 4. Pasos para llegar a evaluar la matriz EFE.
1. Al realizar una lista con los principales factores externos los cuales deben ser
aproximadamente de 10 factores que incluyan a su vez tanto como posibles oportunidades
como amenazas del sector se logra determinar la posición y el desarrollo dentro del
mismo.

2. A cada factor anteriormente descrito, se le debe asignar un peso relativo según el grado de
importancia de cada empresa, considerado como el menos importante, donde la suma de
las ponderaciones debe arrojar como máximo 1.0
Se evalúa la situación actual de la empresa comparada con cada factor que se incluyó en
la matriz, por lo que se le asignara un valor entre 1 a 4 (debilidad mayor (1), debilidad menor (2),
fortaleza menor (3), fortaleza mayor (4), para demostrar así que la empresa cumpla con la
condición nombrada anteriormente. A continuación, se explican las posibles calificaciones.
Posteriormente se valora la situación actual de la empresa comparada con cada factor que
se incluyó en la matriz, por lo que se le asignara un valor entre 1 a 4, para demostrar así que la
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empresa cumpla con la condición nombrada anteriormente. A continuación, se explican las
posibles calificaciones.
3. Seguido a ello, se multiplica los valores obtenidos del peso relativo otorgada por la
ponderación dada por la empresa como la calificación que se dio la misma, multiplicado
este por cada ítem de Fortaleza (F) o Debilidad de la Compañía.
4. Luego se debe sumar el resultado obtenido de cada factor, para así evaluar la empresa en
su totalidad.
Al seguir dichos pasos, se prosigue a construir la Matriz EFE.
Tabla 4. Matriz EFE
MATRIZ EFE
PONDERACIÓN CALIFICACIÓN
0,1
1
Incremento de consumo a través de
plataformas Virtuales.
0,2
2
Competitividad en el sector
0,02
2
Mano de Obra Calificada
0,07
2
Constante Desarrollo e investigación.
0,15
4
Crecimiento del Sector
0,09
2
Presencia en internet de empresas del
mismo sector
0,11
3
Programas de fidelización de clientes
0,13
2
Calidad de Servicio.
0,04
1
Posicionamiento de Marca
0,05
2
Cultura Organizacional.
0,04
3
Posibilidad de Solicitar ayudas
económicas.
1
Total:
Fuente: Elaboración propia.

TOTAL
0,1
0,4
0,04
0,14
0,6
0,18
0,33
0,26
0,04
0,1
0,12
2,31

Según los resultados de la matriz EFI con un 2,31 cuya interpretación indica que la
Mipyme aprovecha de manera conservadora las oportunidades y no evita las amenazas del
mercado. Así bien, se evidencia que la empresa debe evaluar y proporcionar alternativas de
mejora para estar preparado ante los cambios del entorno, al mismo tiempo, la misma debe
analizar todas las posibles implicaciones externas que afectan al desarrollo de su actividad.
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Situación interna-Matriz EFI
Al identificar la administración interna de la organización, se considera necesario al
elaborar una matriz EFI, dirigida a la empresa H LA COSEDORA, ello con el propósito de
analizar la efectividad de las estrategias aplicadas en la misma. Lo que permite detectar sus
falencias y posibles mejoras para alcanzar sus objetivos. Si bien mediante las fortalezas y
debilidades más relevantes en cada área, es posible crear estrategias de mejora enfocadas en
optimizar, solventar y reforzar sus procesos internos.
Consecuentemente, la obtención de la matriz consta de 4 pasos:
1. Es clave reunir y procesar información de las herramientas digitales con las que
actualmente cuenta la Mipyme analizada, dado que son determinantes influyentes para el
desarrollo de su actividad. Se incluyó para este caso las 6 principales herramientas que le
permiten a la misma determinar posibles oportunidades como amenazas respecto a las
demás compañías.
2. A cada factor anteriormente descrito, se le debe asignar un peso relativo según el grado de
importancia de cada empresa, considerado como el menos importante, donde la suma de
las ponderaciones debe desear máximo 1.0.
Se evalúa la situación actual de la empresa comparada con cada factor que se incluyó en
la matriz, por lo que se le asignara un valor entre 1 a 4 (debilidad mayor (1), debilidad
menor (2), fortaleza menor (3), fortaleza mayor (4)), para demostrar así que la empresa
cumpla con la condición nombrada anteriormente. A continuación, se explican las
posibles calificaciones.
3. Posteriormente se multiplica los valores obtenidos del peso relativo otorgada por la
ponderación dada por la empresa como la calificación que se dio la misma, multiplicado
este por cada ítem de Fortaleza (F) o Debilidad (D) de la Compañía.
4. Seguido a ello, se debe sumar el resultado obtenido de cada factor, para así evaluar la
empresa en su totalidad.
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Tabla 5. Matriz EFI
FACTORES INTERNOS CLAVES
(EFI)

PESO
RELATIVO.

Solidez financiera
Ingresos masivos en publicidad
Apalancamiento financiero
Liquidez.
Trabajo en equipo
Innovación
Calidad del producto
Planeación estratégica
Total

0,1
0,2
0,1
0,2
0,1
0,095
0,06
0,145
1

VALOR DE
LA F o D

1
3
2
2
2
4
3
2

RESULTAD
O
SOPESADO

0,1
0,6
0,2
0,4
0,2
0,38
0,18
0,29
2,35

Fuente: Elaboración Propia.
Se evidencia que la Matriz analizada con las fuerzas de vital importancia para la H La
Cosedora arroja un resultado sopesado de 2,35 lo cual indica un promedio medio interno para la
misma, ello quiere decir que, H La Cosedora debe conocer si los activos que tiene corresponden a
la operación que está desarrollando al identificar el cómo se están financiando los activos que
incluyen el capital de trabajo y el activo fijo productivo. Por tanto, se le aconseja a la empresa
que module el presente y el futuro, ya que esto le permitirá contar con una idea más clara de
hacia dónde va el negocio, al saber utilizar las ventajas competitivas comparadas con los
movimientos de otros jugadores en la industria.
Por ello, la empresa debe tener claro el target al cual van dirigidos los productos,
mediante cada herramienta digital, teniendo en cuenta el perfil de comportamiento de los
consumidores. En vista de que la Mipyme no actualiza constantemente sus herramientas la misma
no está a la vanguardia de los cambios en el mercado y que no aprovecha ni las oportunidades ni
evita las amenazas que se le presentan, por lo que ocupa una pequeña participación en las
mismas, deben detectar rasgos que describan de manera adecuada el proceso de compra y
retención de los clientes.
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Matriz PEYEA
La matriz PEYEA consta de cuatro cuadrantes e indica si una estrategia es agresiva,
conservadora, defensiva o competitiva tomando factores determinantes como la estabilidad del
entorno, la fortaleza de la industria (dimensión externa), la ventaja competitiva, y la fortaleza
financiera (dimensión interna). A continuación, se presenta la matriz con base al libro El proceso
estratégico, un enfoque de gerencia de Fernando D’Alessio (2008) y de la situación actual de la
empresa H LA COSEDORA.

Tabla 6. Plantilla para la calificación de factores determinantes de la estabilidad del entorno
PLANTILLA PARA LA CALIFICACION DE FACTORES DETERMINANTES DE LA EJERCICIO
ESTABILIDAD DEL ENTORNO
1. Cambios tecnológicos
MUCHOS
0 1 2 3 4 5 6 POCOS
26
2. Tasa de inflación
ALTA
0 1 2 3 4 5 6 BAJA
8
3. Variabilidad de la demanda
GRANDE
0 1 2 3 4 5 6 PEQUEÑA
3,25
4. Rango de precios de productos competitivos
AMPLIO
0 1 2 3 4 5 6 ESTRECHO
5. Barreras de entrada al mercado
POCAS
0 1 2 3 4 5 6 MUCHAS
6. Rivalidad / presión competitiva
ALTA
0 1 2 3 4 5 6 BAJA
7. Elasticidad precio de la demanda
ELÁSTICA
0 1 2 3 4 5 6 INELÁSTICA
8. Presión de los productos sustitutos
ALTA
0 1 2 3 4 5 6 BAJA
Promedio

-6

-2,75

Fuente: Elaboración propia.
Para la realización del primer factor determinante de la dimensión externa representado en
el cuarto cuadrante se toma como base el libro El proceso estratégico, un enfoque de gerencia de
Fernando D’Alessio (2008). El cual menciona cuya estabilidad del entorno con base a ocho
subtemas que determinaron el fin de la estrategia competitiva y el factor relativo en la industria.
Para ello, se analizó los criterios con base a una calificación de cero a seis de acuerdo con las
características valoradas, dándosele un puntaje y definiéndose a través de la sumatoria de cada
uno de los criterios para la obtención del promedio al cual se le sugiere restársele -6 como lo
propone el autor (cuando se habla de un análisis externo).
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Tabla 7. Plantilla para la calificación de factores determinantes de la ventaja competitiva
PLANTILLA PARA LA CALIFICACION DE FACTORES DETERMINANTES DE LA
VENATJA COMPETITIVA
1. Participación en el mercado
PEQUEÑA
0 1 2 3 4 5 6 GRANDE
2. Calidad del producto
INFERIOR
0 1 2 3 4 5 6 SUPERIOR
3. Ciclo de vida del producto
AVANZADO 0 1 2 3 4 5 6 TEMPRANO
4. Ciclo de reemplazo del producto
VARIABLE 0 1 2 3 4 5 6 FIJO
5. Lealtad del consumidor
BAJA
0 1 2 3 4 5 6 ALTA
6. Utilización de la capacidad de los competidores
BAJA
0 1 2 3 4 5 6 ALTA
7. Conocimineto tecnológico
BAJO
0 1 2 3 4 5 6 ALTO
8. Integración vertical
BAJA
0 1 2 3 4 5 6 ALTA
9. Velocidad de introducción de nuevos productos
LENTA
0 1 2 3 4 5 6 RAPIDA
Promedio
-6

EJERCICIO
31
9
3,444444444

-2,555555556

Fuente: Elaboración propia.
Para la realización del segundo factor determinante de la dimensión interna representada
en el tercer cuadrante se toma como base del libro, cuya ventaja competitiva esta descrita por
medio de nueve subtemas que determinaron el fin de la estrategia defensiva y el factor relativo en
la organización. Para ello, se analizaron los criterios con base a una calificación de cero a seis de
acuerdo con las características valoradas, dándosele un puntaje y definiéndose a través de la
sumatoria de cada uno de los criterios para la obtención del promedio al cual se le sugiere
restársele -6 como lo propone el autor (cuando se habla de un análisis externo).

Tabla 8. Plantilla para la calificación de factores determinantes de la fortaleza de la industria
PLANTILLA PARA LA CALIFICACION DE FACTORES DETERMINANTES DE LA
EJERCICIO
FORTALEZA DE LA INDUSTRIA
1. Potencial de crecimiento
BAJO
0 1 2 3 4 5 6 ALTO
36
2. Potencial de utilidades
BAJO
0 1 2 3 4 5 6 ALTO
9
3. Estabilidad finacniera
BAJA
0 1 2 3 4 5 6 ALTA
4
4. Conocimiento tecnológico
SIMPLE
0 1 2 3 4 5 6 COMPLEJO
5. Utilización de recursos
INEFICIENTE
0 1 2 3 4 5 6 EFICIENTE
6. Intensidad de capital
BAJA
0 1 2 3 4 5 6 ALTA
7. Facilidad de entrada al mercado
FÁCIL
0 1 2 3 4 5 6 DIFICIL
8. Productividad / Utilización de la capacidad
BAJA
0 1 2 3 4 5 6 ALTA
9. Poder de negociación de los productores
BAJO
0 1 2 3 4 5 6 ALTO

4

Fuente: Elaboración propia.
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En la realización del tercer factor determinante de la dimensión externa representada en el
segundo cuadrante tomándose como base el libro ya mencionado, cuya fortaleza de la industria
esta descrita por medio de nueve subtemas que determinaron el fin de la estrategia agresiva y el
factor relativo en la organización. Para ello, se analizaron los criterios con base a una calificación
de cero a seis de acuerdo con el potencial que tengan, dándosele un puntaje y definiéndose a
través de la sumatoria de cada uno de los criterios para la obtención del promedio.

Tabla 9. Plantilla para la calificación de factores determinantes de la fortaleza financiera
PLANTILLA PARA LA CALIFICACION DE FACTORES DETERMINANTES DE LA
EJERCICIO
FORTALEZA FINANCIERA
1. Retorno de inversión
BAJO
0 1 2 3 4 5 6 ALTO
32
2. Apalancamiento
DESBALANCEADO 0 1 2 3 4 5 6 BALANCEADO
9
3. Líquidez
DESABALANCEADA 0 1 2 3 4 5 6 SOLIDA
3,555555556
4. Capital requerido versus capital disponible
ALTO
0 1 2 3 4 5 6 BAJO
5. Flujo de caja
ABAJO
0 1 2 3 4 5 6 ALTO
6. Facilidad de salida del mercado
DIFICIL
0 1 2 3 4 5 6 FACIL
7. Riesgo involucrado en el negocio
ALTO
0 1 2 3 4 5 6 BAJO
8. Rotación de inventarios
LENTO
0 1 2 3 4 5 6 RÁPIDO
9. Economía de escala y de experiencia
BAJAS
0 1 2 3 4 5 6 ALTAS

3,555555556

Fuente: Elaboración propia.
Con la realización del cuarto factor determinante de la dimensión interna representada en
el primer cuadrante tomándose como base el libro ya mencionado, cuya fortaleza financiera esta
descrita por medio de nueve subtemas que determinaron el fin de la estrategia conservadora y el
factor relativo en la organización. Para ello, se analizaron los criterios con base a una calificación
de cero a seis de acuerdo con el potencial que tengan, dándosele un puntaje y definiéndose a
través de la sumatoria de cada uno de los criterios para la obtención del promedio.
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Figura 7. Resultados para ubicar en matriz X y Y

Fuente: Elaboración propia.
En el cuadrante de X se colocó el promedio de fortalezas de la industria y se le restó el
promedio de la ventaja competitiva, dando como resultado -2 y para el cuadrante de Y se colocó
el promedio de fortaleza financiera y se le restó el promedio de estabilidad del entorno, dando
como resultado 0,75. Esto significa que es el punto central al cual se vectorizará la estrategia de
la empresa H LA COSEDORA de acuerdo al resultado del cuadrante {-2, 0.75}
Figura 8. Ubicación de resultados en matriz X y Y – Matriz PEYEA

Fuente. Elaboración propia
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De acuerdo con cada uno de los factores determinantes, el resultado se sitúa en el primer
cuadrante con una estrategia conservadora (fortaleza financiera) la cual busca una penetración del
mercado, desarrollo del mercado y del producto y la diversificación; lo que significa que la
empresa H LA COSEDORA debe de generar mayor observación y planeación con base a su
estrategia interna en el retorno de inversión, apalancamiento, liquidez, capital requerido vs.
Capital disponible, facilidad de salida del mercado, riesgo involucrado en el negocio y rotación
de inventarios para su crecimiento en comparación con sus competidores.
Por otro lado, no debe de ignorar, las estrategias agresivas (fortaleza de la industria), al
buscar la penetración y el desarrollo del mercado, la integración y la diversificación como factor
relativo a la industria. Y en el análisis del tercer y cuarto cuadrante, se presentan las estrategias
defensivas (ventaja competitiva), las cuales buscan el atrincheramiento, la desinversión y la
liquidación, cuyo factor está relacionado a la organización; por otro lado, esta las estrategias
competitivas (estabilidad del entorno), como la integración hacia atrás, hacia adelante y
horizontal, la penetración en el mercado, desarrollo en el mercado y del producto
3.2.5 Análisis de la competencia
Los competidores locales que más se alinean a la línea de negocio a nivel nacional son:
Nail Station (Bogotá), Tatyana Zamudio (Armenia) y Chic Nails Boutique (plataforma digital
para envío de productos a nivel nacional), empresas que tienen afinidad con nuestro segmento. El
gran reto de H LA COSEDORA es mantenerse e incrementar su valor corporativo con marcas
que ya están posicionadas en el mercado, al destacar su oferta de valor y de diferenciación en
cuanto a los productos y servicios prestados, centrándose en los puntos débiles de la competencia
como horarios, capacidad instalada, campañas comunicacionales, distribución entre otras que
presentan estas tres empresas en su portafolio de productos.
Las características de un negocio de belleza y de cuidado personal ya mencionados se
centran en: Servicio al cliente, se enfocan en prestar un servicio de atención, logística (tiempos de
entrega y de respuesta); crecimiento y rentabilidad, presentan un crecimiento lento, y poca
capacidad de expansión; estrategias de marketing, los precios son cómodos con una percepción
de valor media, con una buena estrategia de producto y servicio al cliente en redes sociales
sabiendo que las promociones se comunican para un público potencial y la fidelización del actual.
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Con base a este análisis recurrimos a la necesidad de atacar puntos débiles y
oportunidades de la competencia que se destacan en el producto, teniendo en cuenta las empresas
ya nombradas (Nail Station (Bogotá), Tatyana Zamudio (Armenia) y Chic Nails Boutique
(plataforma digital para envío de productos a nivel nacional), generando un enfoque para H LA
COSEDORA del de expandir el producto, brindar una mayor percepción de valor con una mejora
en la percepción de marca por medio en la mejora de infraestructura, personal certificado y
mejores herramientas digitales, todas estas variables serán mencionadas en las ventajas
competitivas con más detalle.
Tabla 10. Variables cuantitativas en análisis de competencia en redes sociales

Fuente. Núñez (2018). Explicación a modo de ejemplo de las variables cuantitativas con
referencia a la competencia.
Conociendo que la competencia directa de H La Cosedora es, Nail Station (Bogotá),
Tatyana Zamudio (Armenia) y Chic Nails Boutique (plataforma digital para envío de productos a
nivel nacional; se recurrió a que la empresa comience a desempeñar el ejercicio como
seguimiento mensual de la competencia para conocer el mercado, las tendencias y la forma en
como estos se promocionan ante los usuarios, ¿Qué los hace ser tan atractivos?
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Tabla 11. Tracking seguidores

Fuente. Núñez (2018). Explicación a modo de ejemplo del Tracking del crecimiento de
los seguidores internos y de la competencia.
Teniendo como base el anterior análisis periódico mensual, es importante generar un
control del número de seguidores nuevos y su porcentaje de aumento, para denotar estrategias y
conversiones dentro del ejercicio de la actividad de Social Media.
3.2.6 Análisis del entorno del cliente
El cliente que está buscando esta alternativa de negocio, son mujeres entre los de 15 años
en adelante que vivan en la ciudad de Bogotá y a nivel nacional, que pertenecen a un estrato
socioeconómico mayor a 3, que están dispuestos a realizar una compra On-line y tengan manejo
digital y de redes sociales, además, buscan un buen servicio de entregas y una logística adecuada
cuando reciben los productos, NO demoras, NO perdida de dinero y NO productos de mala
calidad, en donde todo aquello que fue prometido sea cumplido.
3.3 Planeación estratégica de Marketing
Se analiza la planeación estratégica con el fin de identificar los cambios en el entorno por
los que llegaría a verse perjudicada o beneficiada H LA COSEDORA, evaluar si el Target Group
es el indicado para el funcionamiento del plan estratégico, identificar las competencias directas
que comparten el sector de belleza y examinar el entorno del cliente, para conocer el ¿Quién?
¿Dónde? ¿Qué? ¿Cuándo? Y ¿por qué? llegan a hacer parte de la idea de negocio.
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La empresa actualmente no tiene misión y visión por lo que las mismas se diseñaron de
acuerdo con la razón de ser y objetivos SMART (medibles, atractivos, posibles, estratégicos,
entendibles e inspiradores).
Misión
Nuestra organización nace con la idea de llenar de colores la vida de la comunidad Nail
Arts, al motivar y educar a nuestros usuarios sobre nuevas formas de crear diseños coloridos para
que lleven un estilo único y se empoderen de su cuidado personal siendo este nuestro objetivo, la
buena asesoría y la constancia como elementos claves que queremos incentivar; además, de
diseñar, fabricar y suministrar productos alternativos para la decoración de uñas bajo marca
propia.
Visión
Nos posicionaremos para el año 2020 como la mejor opción del mercado de belleza
colombiano, aumentando la participación y reconocimiento de nuestros productos en el mercado
nacional a través de distribuidores y creando nuevas líneas de productos, además de consolidar la
presencia en países como Estados Unidos, México Chile y Ecuador.
Estrategias

Analizar la competencia para generar contenidos digitales que potencialicen el
posicionamiento y el volumen de ventas con base a las debilidades que se presentan en nuestros
competidores.
Tácticas

Inversión en publicidad masiva en redes sociales, E-Commerce y tiendas On-line
(Twitter, Facebook, Instagram, Página Web, Amazon).
Tener presencia en los distintos eventos de salud y belleza, además de proyectos
empresariales y todos aquellos que se vean alineados al negocio.
Contar con la presencia de influencers en las distintas capacitaciones y eventos ya sea a
nivel nacional como internacional.
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El plan estratégico de H LA COSEDORA se enfoca en el posicionamiento de marca,
entendido por el mercado colombiano como la exigencia (entendida como la demanda de
tendencias y evolución de necesidades del mercado colombiano), ya que la gran mayoría de
establecimientos no poseen una diferenciación (valor agregado y ventajas competitivas) o son la
emulación de modelos de negocio con éxito; por ello la gran tarea de H LA COSEDORA es que
su valor agregado se evidencie y ayude a la diferenciación en este sector, en el que no se vea
―agredido‖ con amenazas futuras del entorno (competencia, políticas, etc.).
El enfoque hacia el posicionamiento está entendido bajo un mercado competitivo desde la
experiencia y el titulo obtenido ya establecido, para llegar a competir con un proceso que ya está
avanzado en la creación o emprendimiento de H LA COSEDORA hay que tener en cuenta que
esta goza de un alto potencial de crecimiento por los eventos, concursos y recorridos que ha
obtenido, dejándola en una posición neutral.
Por ello, tenemos en cuenta los siguientes componentes:
Captar: Seducir a los clientes potenciales a que hagan parte del proyecto y se vinculen,
teniendo en cuenta la capacidad instalada.
Fidelizar: La clave, está en satisfacer y superar las expectativas de los clientes. Está
generalmente aceptado al hecho de que cuesta hasta cinco veces menos fidelizar a un cliente que
captar uno nuevo. Y eso es lo que se busca como ventaja competitiva un servicio de
acompañamiento y de calidad a todos los miembros y a la fuerza de trabajo.
Posicionar: Los dos objetivos anteriores están muy relacionados con la venta del producto
y servicio. Sin embargo, en ocasiones se debe comunicar sin la intención directa de vender, sino
de posicionar la marca en la mente de un público objetivo, asociándola a unos valores
compartidos y estableciendo un vínculo emocional.
Es por esto por lo que, a pesar de tener grandes competidores en el mercado, el impacto
que ha causado la empresa ha sido positivo al plantear como base esencial la innovación en su
negocio y lo ha ido adquiriendo con la participación de las personas (consumidores y usuarios)
que forman parte de este hábito de consumo, además, de aquellas que no tienen una relación
directa, pero conocen de la empresa.
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A continuación, se realiza un análisis que permita identificar los aspectos de la
organización interna y del entorno que afectan las estrategias del mix de marketing dentro del
plan estratégico de Marketing y de social media en H LA COSEDORA, con el fin de conocer los
puntos débiles y generar una planeación que capte, motive a la venta y genere posicionamiento en
el mercado.
3.3.1 Marketing mix
1. Producto: el producto se basa en la venta de bienes de belleza y un servicio
complementario para el entendimiento eficaz de los mismos, diferente al que ofrecen las
actuales competencias que existe en las regiones de Colombia, ya que esta se basa en
innovar en productos y facilitar el embellecimiento de uñas y el cuidado personal para
aquellos que esto les parece difícil.
2. Plaza: la sede principal se encuentra en la ciudad de Bogotá, con pedidos de los
productos a nivel nacional e internacional (referencias en Estados Unidos).
3. Precio: el precio de las distintas líneas de productos son los siguientes: paleta de pintura
(Hring) ($40.000 cop), plantillas decorativas ($10.900 cop), protector de cutícula (My
sweet Peel off) ($6.000 cop) y los tatuajes de uñas ($6.000 cop)
4. Promoción: se realizan contenidos digitales en las distintas redes sociales (Facebook,
Twitter e Instagram), formatos Display (YouTube), en los cuales se administra
información acerca de los productos, eventos y asesoramiento en la realización de la
decoración de uñas.
5. Proceso: la empresa cuenta con horarios establecidos, prestando el servicio del core o
actividad principal del negocio desde su sede principal en el que se centra en el servicio al
cliente, dándoles la oportunidad de dar su opinión acerca de lo que creen que debe
mejorarse, generando una interacción con la que todos se sientan cómodos, haciendo que
dicha experiencia sea gratificante.
6. Personal: el talento humano con el que cuenta en la en la empresa, es de la mejor
calidad puesto que tienen el conocimiento en el área, experiencia en el método, son
personas con la capacidad de trabajar en grupo, amables, respetuosas, que poseen la
disposición y el relacionamiento con los compañeros y sobre todo con los clientes para
brindar el mejor servicio y experiencia. (Actualmente la empresa cuenta con seis
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personas, las cuales generan la producción del contenido digital, la logística y la
planeación estratégica del negocio).
7. Physical (entorno): la temática que se utiliza es de tipo profesional, es decir el
contenido que se maneja, está diseñada con el fin de que el cliente sienta que hace parte
de un espacio genuino e innovador, que sienta seguridad, belleza y creatividad, un lugar
que los hace sentir especiales.
8. Productividad (y calidad): La productividad se evidencia en el formato de tiempo que
se maneja, debido al manejo de atención y entrega de productos ya que la calidad siempre
debe estar presente.
3.3.2 Conclusiones del plan estratégico de Marketing y estratégico de Social Media
Identificación de ventajas competitivas
Actualmente hay factores que inciden al momento de realizar una compra on-line, como
lo son, los comentarios y observaciones de las personas, las búsquedas realizadas en los
buscadores como el fin de tener confiabilidad, el número de seguidores, la atención casi
inmediata entorno a información y precios de los productos, el diseño y el manejo de contenido
digital de la empresa, la forma en cómo se dirigen a su público (el lenguaje que emplea). Es por
esto, que se mencionará las ventajas con las que H LA COSEDORA se identifica:
Por medio de investigaciones cualitativas como entrevistas, observación y encuestas se
llegó a la siguiente conclusión: H LA COSEDORA, se destaca ante sus competencias por la
creación de productos que facilitan el proceso de pintarse las uñas, por lo creativo e ingenioso y
que le permite al usuario un manejo más adecuado de los materiales.
En cuanto la infraestructura que tiene, su ubicación estratégica en Bogotá le permite tener
un amplio conocimiento de sus clientes, el personal que lo acompaña le es primordial para
potencializar la imagen de la marca.
Marca, se percibió por medio de la investigación cualitativa que el nombre de la marca no
maneja una cohesión con el lenguaje y razón social de la empresa, por ser de difícil recordación y
no ser llamativa con lo que buscan trasmitir que es una vida de colores, así mismo, su logotipo no
refleja la creatividad y la innovación de la empresa.
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Producto, de acuerdo con los resultados arrojados del entorno externo se destacaron los
productos como creativos e innovadores ya que rescataron aquellas necesidades más frecuentes
de los clientes.
Con base al análisis de la competencia y de la empresa H LA COSEDORA, se puede
concluir: que es muy valorado por los usuarios la participación con la empresa, que la marca
(nombre, logotipo) sea cambiada por un imagen más atractiva e influyente, que la entrega de los
pedidos lleguen a tiempo, en el lugar indicado y con el estado óptimo de los productos.
De todo lo mencionado se busca crear la relación de lealtad con la marca, satisfaciendo
sus mayores deseos y brindándoles la oportunidad que más que mejorar la apariencia física de las
uñas es la de unirse a la comunidad NAIL ARTS.
Análisis crecimiento de productos y mercados
La elevada intensidad competitiva de los mercados actuales genera una disminución de
los márgenes por lo que es importante definir estrategias de crecimiento para la supervivencia de
la empresa.
Para H LA COSEDORA la intención es participar en un mercado existente, con unos
productos nuevos, lo que indica que hay que estar en un mercado con estrategias para ganar cuota
de mercado, e incentivar las ventas y mejorar la publicidad.
Estrategia penetración de mercado
Incrementar la cuota de mercado:
Sus servicios: el público tendrá la oportunidad de vivir una experiencia interactuada con el
contenido digital, con la finalidad de generar una relación construida desde las opiniones y de
las últimas tendencias en el mercado, pero está se hará por medio de una interacción en la que
se incluya y participe el usuario, ya que como se pudo observar el contenido solo es de tipo
informativo, para lo que se hará un contenido que genere Engagement, como lo es crear un
contenido dinámico, según festividades, intereses (más que conocer el producto es llegar de
una forma distinta), generar vídeos en Instagram (ya que este contenido es casi nulo), e
identificar constantemente el comportamiento del usuario dentro de la misma plataforma por
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medio de distintas métricas y KPI’s (Key Performance indicator o indicador clave de
desempeño), así mismo en la página web, ya que es en esta en donde se realiza la compra, se
necesita conocer el recorrido del usuario, qué tan difícil es el proceso de compra, porque son
estas variables las que imposibilitan la venta.
Publicidad no convencional: La estrategia de publicidad que usa es la de un contenido
informativo, lo ideal es adecuar de la manera más llamativa y agradable, donde la temática se
alinee al lenguaje de la marca, pero también a las últimas tendencias, significa que no siempre
debe de publicarse lo que ellos hacen como negocio sino encontrar temas sustitutos que logré
atraer más la atención del seguidor, usuario potencial y cliente.
Logística: el formato que se maneja es en el que la persona ingresa sus datos y se realiza la
venta, de la cual dos días se demora en llegar el producto a las manos de quién lo compro.
Para esto, se recomienda que de acuerdo con esos datos registrados se realice un Engagement
vía email-marketing ya que en este se logra fidelizar y se lanzan distintas ofertas de acuerdo
con el perfil del usuario.
Aumento en el uso o consumo actual
Productos diferentes: Los productos son diferentes a los que ofrece las actuales
competencias que existen a nivel nacional, por eso hay que guiarse de este factor como
estrategia principal, ya que los mismos son creativos e innovadores.
Posición de mercado: Productos diferentes, de calidad y eficiente en la obtención de
resultados.
Racionalización del mercado: Captación de público de la clase media alta.
H LA COSEDORA ofrece un servicio único ya que el valor agregado que propone es la
diferenciación al ser creativo e innovador, pero es en este en donde tienen que generar contenidos
que le permita mantener más dinamismo y más interacción.
Propuesta Social Media- Objetivos SMART
Para analizar esta variable, se debe tener en cuenta los objetivos que se desean conseguir
en un plazo de tiempo específico, por lo que, al tener organizado un plan de acción permite lograr
y optimizar el posicionamiento web al aumentar el tráfico de personas que buscan el producto
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ofertado al dar a conocer a la empresa a través de una página web o redes sociales, cuyo resultado
es evidencia al aumentar las unidades vendidas de los productos ofertados.
Tabla 12. Análisis Social Media- Objetivos Smart
OBJETIVOS SMART
¿QUÉ?

S. SPECIFIC (Especifico).
¿QUÉ TENGO QUE DECIR?

M. MEASURBLE (Medible).

Resultado de la publicidad
Pagada.

Se tiene en cuenta:

Facebook

Instagram

Twitter

FACTORES
Aumento del tráfico web:

Google Adwords, Google
Es vital utilizar un
Analytic.
contenido claro y
Captación de Clientes.
directo hará que sean
más eficaces las
Se recurre a una estrategia
estrategias y tácticas
promocional.
según lo que se
quiera conseguir
Incremento de ventas y posición.
FACTORES
¿CUÁNTO?
Realizar un informe
mensual
de las
estadísticas y de los
resultados que tiene
cada
publicación
realizada
para
determinar si las
estrategias
están
dando un resultado
positivo y si cumplen
con las expectativas
planteadas
Redes Sociales.

Resultados de publicidad pagada
Página Web: Cantidad de
usuarios registrados, Número de
visitas.
Seo: Tiempo de permanencia
(promedio)
Tipo de usuario (nuevo-antiguo)

Número de seguidores, Cantidad de ―likes‖ por
publicación, Comentarios en la página, tiempo de
respuesta en Facebook Messenger, Nivel de interacción
con los fans.
Número de seguidores, Visitas al perfil, Clics en el sitio
web, Publicaciones más destacadas
Número de seguidores, Visitas al perfil, Hashtag más
usado, Cantidad de menciones.
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¿CÓMO?
Se analiza el contenido que, a publicar, así como la manera
de desarrollar este contenido. Como se observa en el
punto anterior, existen diferentes clases de clientes.
A. ATTAINABLE (Alcanzable)

Facebook.

Diferentes medios se verán en
función de las necesidades de su
marca

Generar contenido viral, Producir contenido creativo
Poseer un perfil atractivo, Compartir contenido de valor y
utilidad para el público
Twitter.
Identificar un hashtag (#) que se asocie a la marca o
producto. Mínimo 3 tweets por día.
¿CON QUÉ?
Con un contenido claro y directo hará que sean más
eficaces las estrategias y tácticas según lo que se quiera
conseguir.
Captación de Clientes.

R: REALISTIC (Realista)

Si lo que se quiere es captar clientes se recurre a una
estrategia promocional de la marca para así lograr un
aumento.
¿CUÁNDO?
Es necesario fijar también el tipo de contenido, o qué
momento es oportuno para publicarlo, ello evaluado
mediante un cronograma en el cual se pueda llevar un
control de las publicaciones.

T: TIME (Tiempo)

Incrementar ventas

Al ejecutar una promoción de los productos de las
MIPYMES a través de ofertas, regalos, concurso, sorteos o
aumentando las campañas en redes sociales o el canal en el
cual se hace presencia como por ejemplo página web.
Fuente. Elaboración propia basada en las características de los objetivos Smart.
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A continuación, se plantea el plan de acción digital conocido como un gran elemento
táctico para que la MiPyme analizada sea proactiva en el mercado.
Tabla 13. Cronograma de Actividades.
Cronograma.
Campaña Específica
para redes sociales.

COSTE RESPONSABLE. E F M A M J J A S O N D

$150.000 Heidy Aristizabal.

SEO- Google Analytic
$150.000

Jean Díaz.

Gratis.

Jean Díaz.

SEM
Facebook insight
(cantidad de fans,
reportes de campañas)

Hootsuite (reporte de
vínculos hacia el sitio $51.300
web en redes sociales)

Heidy Aristizabal.

User tracker (descargas
por usuarios registrado
en sitio web)

Heidy Aristizabal.

Gratis.

Reporte de Form Tools
(número de solicitudes, Gratis.
datos de los solicitantes)

Jean Díaz.

Fuente. Elaboración propia.
Al elaborar la anterior tabla, permite que los responsables de la Mipyme creen un plan de
acción al utilizar dichas herramientas analíticas que les oriente a administrar su audiencia y
rastrear el rendimiento social. El plan estratégico de social media marketing le permitiría a la
empresa H La Cosedora mejorar su posicionamiento en el mercado y reconocimiento de marca
con la perfecta adecuación entre la periodicidad y el correcto manejo de redes sociales, teniendo
como base su principal objetivo, el aumento de leads & sales.
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5. Conclusiones y Recomendaciones
Se encontró que las empresas pertenecientes al sector de cosméticos en Bogotá aún se
encuentran en una etapa de transición digital, sin embargo, cuentan con el potencial para su
óptimo desarrollo teniendo en cuenta que son participes de iniciativas que promueven el Clúster
de cosméticos además de fomentar su crecimiento y competitividad por medio de capacitaciones
del recurso humano. Además de esto, es importante que la MiPyme cuente con una planeación
estratégica que permita evaluar su situación actual y efectividad en los procesos, además de crear
un ambiente de proyección que cumpla con los objetivos.
Asimismo, son muy pocas las empresas que tienen un modelo de negocio basado en el ecommerce en la capital, puesto que se está en una era digital que exige estar a la vanguardia
frente a la competencia. Se recomienda implementar herramientas digitales de comercio,
específicamente las relacionadas del Marketing Digital siendo primordial para lograr un vínculo
con clientes potenciales además de mejorar el posicionamiento influyendo directamente en un
aumento de ventas.
También se identificó que la aplicación de Marketing digital es necesaria para el
crecimiento de una empresa sin importar su clasificación empresarial (en este caso las Mipymes),
ya que impulsa su reconocimiento, ayuda a la captación de clientes potenciales, aumenta las
ventas con menor inversión, entre otros. Es necesario que en el momento de generar contenidos,
publicaciones, pautas, etc. Se debe de tener en cuenta los objetivos concretos del negocio, de
Marketing y de Social Media, conocer y definir la audiencia por intereses, preferencias, canales y
tipos de contenidos; saber generar estrategias de contenidos (tanto lo que necesita la marca, el
público y lo que ya se publicó) para un adecuado manejo en redes sociales, teniendo una oferta
digital dinámica y poco convencional.

Se evidencia que H La Cosedora ha sido una empresa de crecimiento reactivo ante las
tendencias y respuestas del mercado, no obstante, el contenido ofrecido a través de la red debe
enfocarse en el conocimiento profundo de su target group incluyendo una estrategia para
mantener la esencia del negocio, con el fin de comunicarse de manera más asertiva con su
comunidad de Nailart. Dentro de los puntos evaluados de la empresa, se destaca la importancia
del acompañamiento que debe brindar la misma en la experiencia al consumidor, iniciando con el
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deseo de consumo hasta el servicio post-venta. La empresa deberá esforzarse en aprovechar cada
momento del proceso, convirtiéndose en un top of mind o top of heart, es decir, a través del
reconocimiento inmediato de la marca o teniendo la fidelización y preferencia a la empresa por
encima de la competencia.

Al consumidor debe buscársele la información de gustos y preferencias para después tener
en cuenta la importancia de revisar las métricas y las conversiones, siguiendo así los formatos
que brindan un mejor rastreo del perfil del cliente potencial ya que son estos los que ayudarán a
generar mejores resultados, estrategias y tácticas (con relación al caso de la empresa H LA
COSEDORA).
De acuerdo con el análisis de caso, fue necesario realizar un análisis interno y externo
para identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (DOFA), además de utilizar
matrices como la EFI, la EFE y PEYEA como generadoras de estrategias dentro de la planeación
del marketing estratégico y de social media de la empresa, evidenciándose deficiencias en sus
procesos organizacionales como la capacidad de penetración en el mercado, la falta de
interacción y calidad de contenido ofrecida a su comunidad digital y la inexistencia de una
planeación estratégica respecto a la oferta a través de herramientas de Marketing Digital. De esta
manera, se evaluó su participación dentro del mercado colombiano identificándose estrategias
como penetración del mercado al incrementar su cuota en el mercado, el desarrollo del mercado y
del producto y su diversificación, la creación de alianzas sólidas y una estrategia conservadora
entorno a los procesos internos organizacionales.
Dentro de las observaciones también se encontró que el estar publicando diariamente a
través de las redes no garantiza resultados positivos, por lo que es necesario conocer los distintos
factores que innovan e impulsan a las personas ser parte de la marca. Por otro lado, se identificó
que la empresa no cuenta con un nombre que conecte con el objeto social, por lo tanto, se
recomienda una revisión de la razón social en caso de arriesgar el reconocimiento y la voz a voz
de la empresa con los clientes.
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